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I INTRODUCCIÓN. 
El vino, es una bebida alcohólica, resultado de la fermentación del zumo 
de la uva, el cual se produce naturalmente por la acción que efectúan las 
levaduras presentes en el hollejo. 
El vino tiene su historia, aunque existen indicios de que el cultivo de la vid 
(al principio salvaje denominada vitis vinífera sylvestris) y la elaboración de 
bebidas a partir de las uvas (en forma de zumos con azucares) ya se realizaban 
entorno a los años 6000 y 5000 a.C. Los arqueólogos han encontrado indicios 
que fijan el origen de la primera cosecha de vino en Súmer, en las fértiles tierras 
regadas por el Tigris y el Éufrates en la antigua Mesopotamia.  
La adaptabilidad de la vid favoreció su expansión por Europa Occidental a 
través de las rutas comerciales, llegando hasta China. Se cree que la vid llegó a 
la Península Ibérica antes que los fenicios, en torno al 3000 a.C. 
En la edad moderna los españoles llevan la vid al Nuevo mundo, fue así 
que en el siglo XVI el vino llego a territorio nacional de la mano de los 
conquistadores españoles. Durante los primeros años de la colonia en casi todos 
los solares de Santiago y las chacras circundantes existían parrones y se 
producía vino para el consumo personal. Con el tiempo esta práctica se extendió 
por el territorio nacional desde Coquimbo hasta Concepción y hacia 1594 se 
producían alrededor de 1,6 millones de litros de vino. 
Fue en esta época en que se introdujo la cepa País y que aún se cultiva 
en manos de unos ocho mil pequeños productores alcanzando una superficie 
aproximada de seis mil hectáreas plantadas en zona de Secano Interior y 
Costero, principalmente en las regiones de Maule y Biobío. 
El proceso de modernización y la expansión económica chilena, llevo a 
que los procesos productivos del vino se vieran fuertemente afectados por la 
 12 
 
industrialización, al utilizar maquinarias para los procesos de producción, 
cambios en los sistemas de almacenaje, la utilización de otras cepas, dando inicio 
a esta actividad económica, la industria vitivinícola. 
Esta revolución dio origen a que hoy en día el vino chileno sea reconocido 
internacionalmente por su inconfundible sello y calidad 
 La cepa País, esta cepa tinta, rustica, muy resistente, que se adaptó muy 
naturalmente en el sur de chile, comenzó a decaer y fue desplazada por otros 
tipos que llegaron desde el extranjero.  
Actualmente existen razones para poder volver a posicionar en el mercado 
el vino producido por esta cepa, que representa nuestras raíces, nuestras 
tradiciones vitivinícolas y el gran valor cultural que esta representa. 
Adicionalmente la producción de vino en la región utilizando los procesos 
naturales de antaño donde el vino se produce por acción natural de sus 
levaduras, sumado a la tendencia actual por el consumo de lo natural, son 
elementos claves para fabricar un vino natural de calidad con estándares 
privilegiados 
El presente trabajo se desarrollará como un estudio que permita la 
creación de esta actividad vitivinícola en la región del Biobío, principalmente en 
la localidad de Rere, Yumbel y a nivel de competencia en la región del Biobío, 
como una actividad económica dentro de los marcos legales que conlleva la 
elaboración y comercialización de bebidas alcohólicas, destinando el máximo de 
esfuerzos para el logro de los objetivos y de servir de herramientas para futuros 
proyectos de esta naturaleza. 
El estudio de factibilidad para la creación de una empresa elaboradora y 
comercializadora de vino natural se efectuará mediante la investigación científica, 
utilización de técnicas de investigación como la observación, encuestas, 
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cuestionarios, los cuales permiten concentrar información fidedigna de personas 
o situaciones relacionadas con el tema. La utilización de estos métodos 
determinará si es factible la creación de esta empresa, con estas características 
en la región del Biobío. 
Con la finalización de este trabajo se desea obtener un estudio de factibilidad 
Técnico-Económica para la creación de la empresa elaboradora y distribuidora 
de vino natural cepa País “JR”. 
I.1. Importancia de resolver el problema. 
 
El presente trabajo, permitirá investigar y analizar las variables asociadas 
a este proyecto, con el propósito de reunir los antecedentes para confirmar la 
idea de realizar la materialización de una empresa elaboradora y 
comercializadora de vino natural, en la localidad de RERE, utilizando como 
materia prima la cepa PAIS. 
 
Por mucho tiempo el vino ha sido una de las bebidas, por excelencia, de 
alta preferencia en el consumo humano, existen de diferentes variedades, en 
relación con el tipo de materia prima, proceso de fabricación y fermentación entre 
otros. 
 
Hoy en día nuestra región en especial la localidad de RERE cuenta con 
una cepa introducida por los españoles en el siglo XVI, la cepa País, esta 
presenta características ideales para la fabricación de vino de origen natural y a 
bajo costo de producción, debido a que esta vid es una cepa tinta, rustica, 
resistente, de raíces profundas, logrando con ello su alimentación a través de 
aguas subterráneas y extrayendo todo lo que necesita para sustentarse de la 
madre tierra. 
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Esta característica permitiría a los productores de esta localidad generar 
su propio vino, a bajo costo en lo que tiene relación con la materia prima, fuente 
esencial de tan delicioso brebaje. Adicionalmente la historia que presenta esta 
cepa y su proceso de transformación en vino que es totalmente natural, son 
potenciales valores para considerar en su producción, debido a la tendencia de 
hoy en día por alimentarse sanamente y de manera paralela recobrar nuestras 
raíces culturales. 
 
Por otra parte, con el desarrollo de diferentes estudios técnicos y 
económicos se podrá contar con una serie de datos que servirán de apoyo para 
sustentar el desarrollo del proyecto, validar la demanda de este tipo de vino a 
nivel regional, disminuir el riesgo y contribuir al desarrollo y éxito de este proyecto 
familiar. 
 
Teniendo una visión personal, la ejecución de esta prefactibilidad técnico- 
económica en la creación de una empresa vitivinícola, servirá para poner en 
práctica y estampar todos los conocimientos adquiridos durante la formación 
como ingeniero industrial y reflejar de manera concreta los resultados obtenidos 
mediante la utilización de las herramientas disponibles. De manera adicional 
poder reforzar y desarrollar nuevas habilidades personales y profesionales como 
así también servir de material de guía para futuros profesionales. 
 
I.2. Breve discusión bibliográfica. 
En la actualidad a nivel mundial existe una gran necesidad de poder pasar 
la barrera de las dificultades económicas que sufren la mayoría de los países, 
esto impulsa a la realización de diferentes actividades emprendedoras con el 
propósito de contribuir a mejorar su desarrollo y dando origen a la creación de 
empresas de pequeña y mediana escala (Pymes) las cuales serán parte del 
 15 
 
fortalecimiento económico del país (Oyarvide, Nazareno, Roldán & Ferrales, 
2016). 
 Junto con lo anteriormente señalado para efectuar un emprendimiento y 
poder lograr que este tenga éxito se debe efectuar una planeación previa. 
Entendiendo por planear como una anticipación al futuro. Al realizar esta acción 
el emprendedor logra visualizar con que se encontrará su empresa o negocio y 
poder tomar los cursos de acción necesarios para lograr su objetivo, reducir la 
incertidumbre y minimizar los riesgos. Esto consiste en fijar objetivos y establecer 
directrices para alcanzarlos (Viniegra, 2007). 
 Como sabemos hoy en día los clientes son cada vez más exigentes al 
momento de adquirir un producto o servicio, se preocupa de la calidad, 
diferenciación y un precio acorde a lo que está comprando y si se encuentra con 
dos productos que cumple un mismo objetivo, busca la diferenciación o distinción. 
“La distintividad se asocia más al medio, esto es la marca, y la diferenciación se 
enfocaría en el objeto mismo, el producto. La distintividad posee connotación 
jurídica, mientras la diferenciación se relaciona con el marketing y la publicidad” 
(Vaccaro, 2012). 
 Por esta razón muchas veces el cliente al no saber diferenciar entre un 
producto y otro crea una confusión entre producto y marca. Esto nos quiere decir 
que todo producto debe comercializarse bajo el alero de la marca o 
establecimiento comercial con la finalidad de que sea un aliciente competitivo y 
no una desventaja. 
 Desde el punto de vista del cliente, todo producto de consumo es 
imaginado y pensado como un elemento completo y sin fallas que permite 
llevarlos a un estado de plenitud y de alcance de ciertos logros que no se poseen 
en todo momento (Ocaña, 2006). 
 16 
 
Es así como Hugo Ocaña, en su artículo, análisis consumidor de vinos en 
Argentina, señala que  toda empresa productora, bajo la certeza  de que existe 
un tipo de consumidor con características específicas de consumo, desarrolla  
diferentes acciones con el propósito de posicionar su producto a través del valor 
de sus atributos en el consumidor - en su valor perceptual, con ello logra una 
ventaja competitiva al haber igualado la imagen idealizada del cliente asociada 
con los diferentes atributos desarrollados para satisfacer su deseo. 
 Esta relación es solo hipotética, debido a que la ventaja competitiva se 
logra cuando más se acerca a ella con relación a su competencia. 
El posicionamiento deseado por la empresa necesita de una forma -la 
marca- y de un medio – la comunicación. En términos globales la marca es la 
forma de como el producto se posiciona en el cliente y hace que a nivel empresa 
genere una ventaja competitiva con esto la marca resume las formas de valor 
para el cliente y para el producto (Ocaña, 2006). 
 Por otra parte, la buena calidad de un producto y la fidelización de un 
cliente hacia este, dependen de un buen servicio, el artículo, Revisión del 
concepto de calidad de servicio y sus modelos de medición, Duque Oliva, Edison 
Jair (2005), señalan que “Servicio al cliente es el establecimiento y la gestión de 
una relación de mutua satisfacción de expectativas entre el cliente y la 
organización. Para ello se vale de la interacción y retroalimentación entre 
personas, en todas las etapas del proceso del servicio. El objetivo básico es 
mejorar las experiencias que el cliente tiene con el servicio de la organización”, 
esto conlleva a que debemos ser capaz de generar un valor agregado a nuestro 
producto, acompañado de una diferenciación que nos distinga del resto de 
nuestros competidores, teniendo presente que un cliente debe ser bien atendido 
incluso después de haber adquirido un producto con el objetivo último de 
mantener su fidelización. 
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Siempre se ha establecido que mantener un cliente actual es más rentable 
que buscar clientes nuevos, debido a que es el principal medio de atracción de 
nuevos clientes, esto conlleva una gran responsabilidad que es mantener su 
retención debido a que un potencial consumidor siempre tiene la opción de 
interesarse por nuevos productos. Stefania Peña, Gloria Ramírez y Juan Osorio 
(2013), en su artículo Evaluación de una estrategia de fidelización de clientes con 
dinámica de sistemas, expresan “desarrollar clientes fieles es un proceso que 
pone en evidencia la necesidad de diseñar e implementar estrategias coherentes 
con las políticas de cada organización orientadas a cumplir este objetivo, para lo 
cual, es necesario invertir esfuerzos y recursos, cada vez más escasos en la 
actualidad, lo que sitúa a la empresa con dos objetivos encontrados: 1) invertir 
recursos para fidelizar los clientes y obtener así, mayores beneficios económicos, 
2) racionalizar el uso de los escasos recursos empresariales”. Al pensar en que 
la fidelización de clientes es una estrategia capaz de generar importantes 
beneficios para la empresa. Algunos coinciden en que se mejora la cartera, se 
reducen los costos de atención al cliente, aumentan los ingresos por ventas a 
clientes más rentables, entre otros (Barquero, 2007). Haciendo referencia a lo 
anterior podemos aseverar que sin una estrategia comercial será difícil vender un 
producto o servicio y por eso se debe tener presente de que los resultados 
financieros positivos de cualquier empresa se dan como consecuencia de las 
decisiones y que estas obedecen necesariamente a la estrategia, adecuada o 
inadecuada, explicita o implícitas que se adopten. Druker (sin fecha) dijo: “Cada 
vez que usted ve una empresa exitosa, es porque alguna vez alguien tomo una 
decisión arriesgada”. 
 Con el objeto de mantener un crecimiento en la empresa o negocio se 
requiere el apoyo de estadísticas las cuales pueden ser de producción o 
consumo, las cuales ayudarán a establecer la toma de decisiones, estos actores 
radican en el valor agregado que se intenta ofrecer al consumidor final, Carlos 
Manuel Guerra Espinosa, Iris María González Torres (2015) en su artículo La 
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relación dinámica del valor agregado bruto, la producción mercantil y el gasto 
material, su importancia para la toma de decisiones, describen algunos puntos a 
considerar para el logro de los objetivos propuestos para el crecimiento de la 
estrategia económica: 
• La sistematización de los fundamentos teóricos relativos al crecimiento 
económico, los indicadores conducentes y el mecanismo de corrección de 
error. 
• La obtención de los resultados a través de las técnicas y los métodos 
cuantitativos que permiten expresar la relación de los indicadores, 
producción mercantil (PM) y gasto material (GM), con el valor agregado 
bruto. 
• La validación de los resultados, a través de su aplicación en la región, la 
cual permite proyectar el valor agregado bruto (VAB), al tomar una muestra 
de un periodo de tiempo superior a los treinta años. 
 
 I.3. Objetivo general. 
 
Desarrollar un modelo de negocio para elaboradora, envasadora y 
comercializadora de vino natural “JR”, cepa “PAIS”, en la localidad de RERE, 
Yumbel. 
 
I.3.1. Objetivos específicos. 
 
 Generar un estudio de mercado para la venta de vino natural, 
cepa PAIS, a nivel nacional. 
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 Evaluar la factibilidad técnica para el desarrollo proyecto VINOS 
JR. 
 
 Realizar un estudio económico para VINOS JR. 
 
 Elaborar modelo CAVAS, para VINOS JR. 
 
I.4. Limitaciones y alcances del proyecto.  
El objetivo de este proyecto de negocio es que sirva como propuesta para 
creación de Microempresas o PYMES en la localidad de RERE, entregando 
elementos técnicos que guíen a futuros emprendedores, que cumpla con las 
expectativas económicas de quienes quieran iniciar este proyecto. De manera 
adicional potenciar la elaboración de vino natural utilizando la cepa País, como 
producto final satisfacer las necesidades del consumidor y fidelizar la marca 
“VINOS JR, TRADICION DE HIDALGO”. 
Este proyecto solo abarca hasta el estudio de factibilidad técnico-
económica, no considerando la creación y puesta en marcha de la empresa, sino 
que serán considerados en una etapa siguiente. 
Como todo proceso presenta limitaciones, no se exceptúa para esta 
ocasión que se presente lo siguiente: 
• Restricción en la obtención de información referente datos estadísticos 
fiables realizados, en relación con la producción y comercialización 
regional del vino, objeto comparar resultados, debido a que las grandes 
viñas tienen el control en la producción y comercialización de este 
producto. 
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• El tiempo personal hoy en día, es un recurso altamente valorado y escaso, 
por lo cual se pudiesen presentar retrasos o poca fidelidad al elaborar 
encuestas.  
II ESTUDIO DE MERCADO. 
II.1.  Descripción de la empresa. 
El proyecto de fabricación y comercialización de vino natural de calidad 
gourmet JR, nace de la oportunidad que se presenta en el mercado del vino, 
considerando que el año 2016 se produjo la mayor alza en consumo de los 
últimos 14 años siendo un 7% mayor al 2015 superando los 257 millones de litros, 
vitismagazine,(2017), sumado a la nueva tendencia por parte de los 
consumidores al consumo de productos naturales, libres de químicos, 
respetuosos con el medio ambiente, amantes de las comidas y bebidas gourmet 
y la valorización de  recuperar y mantener nuestras raíces culturales; generan la 
condición ideal para incursionar en este emprendimiento y posicionarse en el 
mercado de estas características. El producto se distinguirá sobre la competencia 
por ser un vino natural gourmet de la más alta calidad. 
La empresa de vino natural JR, será encargada de producir y comercializar 
un vino de producción natural de gran calidad, complementado a un proceso de 
producción limpio y respetuoso con el medio ambiente, utilizando materias primas 
e insumos libres de químicos, con una presentación a nuestros consumidores de 
elegancia y distinción. El éxito que buscará nuestra empresa radicará en la 
calidad del producto, bajo una presentación elegante y un etiquetado que indique 
sus propiedades y maridaje. Todo ello sumado a las propiedades organolépticas 
que posee este vino entregará en su degustación y consumo el enlace entre un 
estilo moderno, responsable, cuidadoso y de arraigadas tradiciones. 
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II.2.  Visión. 
Ser una empresa líder en el mercado de vinos naturales de categoría 
Gourmet. 
II.3.  Misión. 
Ofrecer un producto nacional gourmet, brindando satisfacción y confianza 
a nuestros clientes a través de un vino natural de excelente calidad. 
II.4.  Características de la propuesta de valor. 
 Básicamente este proyecto apunta a reinsertar un estilo de vino olvidado, 
pero que está más vivo que nunca a través de productores que protegen sus 
tradiciones en la región del Biobío. 
 Conseguir un vino que se elabora solo a través del traspaso de los 
conocimientos entregados entre generaciones familiares utilizando el fruto de 
viejas parras de esta cepa País llegada con los españoles, hecho bajo 
fermentación natural, sin químicos y preservantes, siendo un vino totalmente 
original que habla de un lugar de nuestra región, donde se destaca con gran valor 
la tradición del vino ancestral del campo chileno. 
Según lo expuesto anteriormente, vinos JR, elaborará su producto y 
generará un servicio acorde a las exigencias de nuestros clientes. Dentro de las 
necesidades a satisfacer están: 
Calidad: De toda la materia prima que utilizaremos durante todo el 
proceso de elaboración del vino y en el servicio que ofreceremos a nuestros 
clientes. 
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Naturalidad: Todo nuestro proceso se realizará de manera artesanal, sin 
la utilización de maquinaria industrial, libre de químicos artificiales e intervención 
de otros componentes durante la etapa de fermentación, filtrado, trasiego, guarda 
y envasado, lo que brindará un producto diferenciado en sabor y cuerpo natural.  
La excelencia: Este concepto se estandarizará en toda la ejecución del 
proyecto, utilizando procesos y procedimientos que sean necesarios en la gestión 
de la empresa, incluyendo el servicio al cliente y post venta. 
Honestidad: Esto será una meta durante todo el proceso de fabricación 
traspasando este valor a través de nuestro vino, el que cumplirá con todos los 
procesos establecidos para hacer nuestro vino natural un producto de excelencia. 
Ética: Todo proceso de fabricación se enmarcará en la legislación vigente 
en relación con los procesos de producción como también así en cada uno de los 
procesos y actividades que conciernen a la administración de esta empresa. 
Compromiso: Hacia el medio ambiente y nuestros clientes, al 
proporcionar un producto garantizado en cuyo proceso de fabricación desde la 
producción de nuestras uvas, procesamiento, envasado y venta, sea amigable 
con el medio y que entregue un vino libre de químicos artificiales y preservantes, 
que sea reconocido por todos nuestros consumidores. 
II.4.1.  Propuesta de valor. 
Combinamos la calidad y lo natural en nuestros procesos generando un 
producto con un sabor y cuerpo diferenciador propio de la uva cepa País, 
cultivada en la región del Biobío, el que durante todas sus etapas respetará el 
medio ambiente y entregará al consumidor final un producto de excelente 
seguridad alimentaria, bajo la cultura responsable de consumo, el cual podrá ser 
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disfrutado en todo momento con amigos, familiares, reuniones de negocio o sólo 
poder darse el gusto de disfrutar un vino natural de categoría gourmet. 
II.4.2.  Atención al cliente. 
La gran importancia que siempre ha representado el cliente al momento 
de consumir un producto, ya que de él depende la supervivencia de nuestro 
negocio, considerando que es el nuestro juez dictatorial referente a la calidad del 
producto ofrecido, es porque en ningún momento debemos descuidarlo. 
Esto nos lleva cada día a comprender perfectamente las necesidades y 
sus requerimientos, así también la forma y modo en que debemos entregar 
nuestro producto, motivo por el cual debemos estar constantemente analizando 
y midiendo la satisfacción del cliente, generando fidelidad y valor agregado en 
ellos.  
Nos focalizaremos en el consumidor tradicional que le guste beber vino en 
cenas o almuerzos con amigos o en familia y que sabe apreciar los buenos vinos 
jóvenes. En el urbanita inquieto en la cual sus preferencias son claras y que está 
dispuesto a pagar un precio alto por un buen vino y que se denomina winelovers. 
Así también y los no menos importantes direccionaremos nuestros esfuerzos en 
aquellos consumidores ecologistas y convencidos, preocupados por mantener 
hábitos de vida respetuosos con el medio ambiente y que reivindican por una 
alimentación saludable y natural, donde les demostraremos que el vino natural 
JR cepa País es un vino hecho con uva natural, sin añadir ni quitar nada. 
II.4.3.  Calidad y disponibilidad del producto ofrecido. 
La calidad se podría definir frecuentemente como la sistematización de un 
producto basado en las exigencias del cliente y dando conformidad a la demanda 
del consumidor. La obtención de calidad exige además una permanente 
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innovación y mejora continua en los procesos productivos y/o administrativo, que 
al ser eficientes aumentarán la satisfacción del cliente. 
Los conceptos relevantes en la calidad de nuestro vino, radica en un 
producto Premium considerando un producto de procesamiento natural, joven y 
amigable con el medio ambiente. La disponibilidad de nuestro vino será de stock 
limitado considerando las plantaciones actualmente existentes y el minucioso 
proceso de fabricación que con lleva. Esto con el propósito de generar interés por 
nuestros clientes y demostrar un compromiso innovador hacia ellos, entregando 
un producto único. 
II.5.  Descripción del producto. 
Vinos JR, será una empresa familiar, la cual brindará a nuestros clientes 
un producto de categoría gourmet elaborado artesanalmente y con materias 
primas 100 % naturales, libre de químicos y utilizando como materia prima única 
la cepa País, insertada en Chile por los españoles en el siglo XVI. 
Se presentará en una botella única de 750 CC., de excelente presentación 
y atractivo diseño en su etiquetado. Será un vino joven embotellado después de 
su fermentación alcohólica y cuyo consumo debe ser efectuado antes de los dos 
años efectuado su embotellamiento. 
La etapa del desarrollo de este proyecto comprende el análisis de todas 
las actividades relacionadas, que serán los elementos de entrada a los resultados 
productivos de la empresa, en este caso para la óptima elaboración y 
comercialización de nuestro vino natural cepa País de categoría gourmet. 
Nuestro producto será de categoría gourmet el cual será distribuido a nivel 
nacional, desarrollando principalmente nuestras actividades en la región del 
Biobío.  
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Las plantaciones e instalaciones para procesamiento y envasado estarán 
en la localidad de RERE, cercano a Yumbel.  
La presentación de este proyecto ofrecerá una distinción sobre la 
competencia, cabe señalar que el mercado del vino es muy amplio, pero los de 
categoría natural gourmet están recién en proceso de aceptación por los 
consumidores, los que están poco a poco considerando el valor ecológico y un 
estilo de vida saludable que este producto presenta, por sobre el valor monetario. 
II.6.  Análisis de la demanda. 
Poder identificar nuestro mercado objetivo y de la competencia, es muy 
importante dimensionar el proyecto que se desea implementar, así como también 
evaluar posibles dificultades para la fidelización de nuevos clientes y la entrada 
de nuestra empresa en el mercado del vino. 
Objeto estudiar y determinar el mercado, dependemos de cifras confiables 
y de un análisis de las tendencias de los clientes en el consumo del vino natural. 
Este análisis deberá considerar los competidores directos ya existentes a nivel 
regional y de aquellos que deseen orientar la producción de vino a procesos 
similares a los nuestros, asumiendo una potencial reevaluación de nuestro 
producto final, que podría verse afectado con la entrada de nuevos competidores. 
En este análisis se calculará la demanda actual del vino a través de una 
encuesta y estadísticas que tengan relación con el consumo de vino natural, el 
que se llevará a ejecución a nivel país. 
La información que entreguen los datos recogidos de la encuesta, más 
todos aquellos existentes en estudios realizados con anterioridad sobre el 
consumo de vino per cápita en nuestro país, servirá de referencia para 
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pronosticar la tendencia de la demanda de este tipo de bebida en nuestro 
mercado objetivo. 
Los potenciales consumidores de nuestro vino natural JR de categoría 
gourmet serán:  
• Personas que gusten de un buen vino en las comidas y que se 
interesen en conocer la procedencia y proceso.  
• Personas que aman probar diferentes tipos de vino y que se interesan 
en su origen.  
• Personas amantes de los vinos tintos. 
• Personas que tengan un estilo de vida basado en lo natural y amigable 
con el medio ambiente.  
• Personas que opten por una mejora en su calidad de vida y opten por 
un vino de mejor calidad. 
II.6.1.  Público objetivo. 
Conocer nuestros clientes y sus necesidades, son un punto clave en el 
futuro éxito de nuestro negocio y determinará el consumo de nuestro vino, esto 
bridará una ventaja con respecto a la competencia. 
Nuestros clientes serán todos aquellos consumidores que deseen disfrutar 
de un buen vino tinto de procesamiento completamente natural, también aquellas 
personas que posean la tendencia al consumo de productos naturales mejorando 
su calidad de vida y por otra parte aquellas personas que se encuentran 
comprometidas con el manejo amigable del medio ambiente a través del 
consumo de productos pre presenten esta característica. 
Esta propuesta de negocio no será de igual interés para todos nuestros 
potenciales cliente, porque no todos tienen los mismos gustos y a diferencia de 
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otros productos el cliente es menos fiel a seguir consumiendo la misma marca 
debido a que el consumidor de vinos posee una tendencia a experimentar, a 
probar productos nuevos y parte de la atracción del consumir vino en el de 
descubrir o innovar sabores, por lo tanto, se debe identificar a aquellos a los que 
podemos llegar con más facilidad. 
II.6.2.  Segmento de mercado. 
Objeto determinar la segmentación del mercado debemos considerar la 
del tipo demográfica en sus dos géneros, de esta misma forma se tomará en 
cuenta como cliente potencial al segmento mayores de 18 años que por 
legislación vigente son los que están autorizados a consumir bebidas alcohólicas 
en nuestro país, (ley  N°19.925,2015) y como cliente objetivo se segmentará a la 
población de la Octava región, por edad, considerando una etapa de edad, desde 
35 hasta 74 años, económicamente activos y que estén dispuesto a pagar un 
precio más alto por un producto de calidad, exclusivo y con sabor autentico 
chileno. 
Para este estudio nos enfocamos, además, al segmento A y B los cuales 
gustan y buscan la diferenciación y en paralelo al segmento C1, C2 y C3, ya que 
son ellos los mayores consumidores en actividades sociales y de diversión.  
TABLA 1: SEGMENTACIÓN. 
 VARIABLES SEGMENTO 
GEOGRÁFICAS  Área Población de la octava región.  
DEMOGRÁFICAS 
Edad  
Hombres y mujeres, Mayores de 35 años, 
económicamente activos. 
Ingresos  
Población que pertenece a los estratos 
económicos A, B, C1, C2 y C3. 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
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II.6.3.  Ubicación geográfica de los clientes o cobertura de la empresa. 
Como se mencionó anteriormente, para efectos de evaluación, la 
ubicación de nuestros clientes será a nivel regional, específicamente en la Región 
del Biobío. 
FIGURA 1: MAPA REGIÓN DEL BIOBÍO. 
 
             FUENTE: GOOGLE IMÁGENES (2017).  
 
La Región del Biobío (VIII) se localiza en el límite sur de la zona central 
específicamente entre los 36º00' y los 38º30' de latitud sur. Limita al norte con la 
Región del Maule, al sur con la Región de la Araucanía, al oeste con el Océano 
Pacífico y al este con la República Argentina. Consta con una superficie de 
37.068,70 km2 representando el 4,9% del territorio nacional, excluida la Antártica 
Chilena. Esta región presenta unidades longitudinales tradicionales del relieve. 
Según INE la población proyectada al 2016 alcanzará a 2.127.902 habitantes y 
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una densidad de 57,4 habitantes por kilómetro cuadrado. Biblioteca Congreso 
Nacional (2017). 
En la VIII región predomina un clima templado lluvioso que sustenta una 
floreciente industria agropecuaria. 
En el rubro del vino, cepas del viejo mundo que allá han desaparecido, acá 
se encuentran produciendo vino de excelente calidad y a buen precio. 
Este proyecto enmarcará sus operaciones inicialmente a nivel regional, 
nuestros clientes serán chilenos o extranjeros, residentes o personas en tránsito, 
degustadores de vinos de categoría gourmet de alta calidad y de todos aquellos 
que posean una profunda cultura vitivinícola.  
II.6.4.  Número de clientes que conforman el segmento de mercado. 
 De acuerdo con lo expuesto, nuestros clientes objetivos serán todos los 
que viven en la octava región y aquellos que estén como población flotante o se 
encuentren de visita en la región y que tengan una edad sobre 35 años, a 
continuación, se detalla la población objetivo que consolidará la creación de este 
proyecto: 
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TABLA 2: POBLACIÓN POR QUINTILES. 
 
Población Masculina por grupos quinquenales 
EDAD 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70-74 
TOTAL 57.423 47.575 39.866 34.400 26.959 25.213 18.030 12.583 
 
Población Femenina por grupos quinquenales 
EDAD 35-39 40-44 45-49 50-54 55-59 60-64 65-69 70-74 
TOTAL 60.390 49.335 41.563 36.259 28.395 27.721 20.152 15.271 
TOTAL, POR 
QUINQUENALES 
117.813 96.910 81.429 70.659 55.354 52.934 38.182 27.854 
TOTAL,                  
VIII REGION 
541.135 
      
FUENTE: INE, ELABORACIÓN PROPIA. 
TABLA 3: EVOLUCIÓN DEL INGRESO MONETARIO PROMEDIO DEL HOGAR POR REGIÓN. 
 
FUENTE: MINISTERIO DE DESARROLLO SOCIAL, ENCUESTA CASEN 2015. 
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 El ingreso medio de la población ocupada en la región del Biobío ha 
presentado un aumento gradual durante el periodo analizado, pasando de 
$356.896 en el año 2010, a $431.460 en 2016, no obstante, en este último año 
se experimentó una baja de -0,7% con respecto al año 2015, provocando una 
disminución de -2,9% en el ingreso de los ocupados hombres. INE Biobío (2016).  
TABLA 4: INGRESO MEDIO REAL DE LAS PERSONAS OCUPADAS. REGIÓN DEL BIOBÍO 
AÑOS 2010-2016. 
 
FUENTE: INE BIOBÍO. 
 Objeto poder estimar el tamaño de la muestra que se deberá aplicar para 
este proyecto, se tomará como referencia la tabla poblacional de la región del 
Biobío, para una segmentación entre 35 y 74 años. 
 La cantidad utilizada de esta se definió de acuerdo con el siguiente 
criterio: 
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n =   
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Donde: 
N = Universo. 
e = Error de estimación, se puede trabajar con un 5% o un 10% de error. 
n = Tamaño de la muestra, no corresponde a la cantidad mínima de encuestas. 
Z = Nivel de confianza (dado por la tabla). 
p = Probabilidad a favor (0,5). 
q = Probabilidad en contra (0,5). 
z = 1,96 para un 95% de confianza o z= 1,65 para el 90% de confianza. 
 
TABLA 5: APOYO PARA CÁLCULO DE MUESTRAS POR NIVEL DE CONFIANZA. 
Tabla de apoyo al cálculo del tamaño de una muestra por nivel de confianza 
 
Certeza 95% 94% 93% 92% 91% 90% 80% 62.27% 50% 
Z 1.96 1.88 1.81 1.75 1.69 1.65 1.28 1 0.6745 
Z2 3.84 3.53 3.28 3.06 2.86 2.72 1.64 1.00 0.45 
E 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 0.20 0.37 0.50 
e2 0.0025 0.0036 0.0049 0.0064 0.0081 0.01 0.04 0.1369 0.25 
FUENTE: MONOGRAFIAS.COM., ELABORACIÓN PROPIA. 
 Por lo tanto, analizando con un 10% como margen de error obtenemos lo 
siguiente: 
N = 541.153 Personas. 
 33 
 
e = 10 % de error. 
Z = 1,65. 
p = Probabilidad a favor (0,5). 
q = Probabilidad en contra (0,5). 

 =
,  ∗ ,  ∗ ,  ∗ . 
.  ∗ ,  + ,  ∗ ,  ∗ , 
 
  
n = 68.3 
 El resultado obtenido de este cálculo determina que el número de 
personas ha encuestar para este proyecto, corresponde a una cantidad de 68 
individuos, en base a la totalidad de habitantes de la región del Biobío entre 35 y 
74 años, considerando hombres y mujeres, que nos dará un acierto del 90 %. 
II.6.5.  Formulación de la Encuesta a Evaluar. 
 La ejecución de esta encuesta es una herramienta necesaria para poder 
obtener un panorama que permitirá organizar las características generales de la 
población, en la cual se orientará esta empresa lo cual permite cuantificar a través 
de sus resultados, las razones y opciones que el potencial cliente tiene para 
adquirir y consumir vino natural JR categoría gourmet. Daniel Cabrera (2010), En 
Defensa De Las Encuestas, señala que: “El procedimiento de recolección de 
información conocido popularmente bajo el nombre de “encuesta” constituye una 
técnica propia-y casi exclusiva- de investigaciones sociales y políticas que 
permiten generar datos cuantitativos”. 
 Bajo este planteamiento se confecciona una serie de preguntas, a través 
de la aplicación llamada, formularios, que se encuentra  dispuesta en Google, la 
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cual fue direccionada a una serie de personas que viven en Chile, pero 
principalmente que viven en la octava región, de los cuales de un total de 117 
encuestas contestadas a nivel nacional, el 75,9% de las encuestas corresponde 
a personas residentes en la Octava Región, equivalente a 88 formularios 
contestados, todos estos datos obtenidos servirán como herramienta de 
investigación orientada a los clientes potenciales de Vinos JR categoría Gourmet, 
encuesta descrita en Anexo “A”.  
II.6.5.1. Resultados y análisis de la encuesta. 
• Pregunta N°1 “¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por una botella de vino 
de categoría Gourmet, de procesamiento completamente natural y 
amigable con el medio ambiente, libre de químicos y aditivos artificiales?”. 
FIGURA 2: PREGUNTA N°1. 
 
        FUENTE: RESULTADO ENCUESTA GOOGLE. 
El objetivo de esta pregunta permite cuantificar cuanto estaría dispuesto a 
pagar un potencial cliente, de la población objetivo, en la adquisición de un vino, 
bajo estas condiciones de fabricación. De ello se obtiene como resultado lo 
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siguiente: un 1,7% estaría dispuesto a pagar $15.000, arrojando un valor 
ponderado de 255. El 5,2% gastaría en una botella de vino natural un promedio 
de $10.990 y más, que significa un valor ponderado de 571,48. En cuanto el 7.8% 
estaría dispuesto a pagar un precio entre $8990 y $10.990, que significa un valor 
ponderado de 779,22. Por otra parte el 24,1 % podría pagar entre $6.990 y 
$8.990, el cual nos significaría un resultado ponderado de 1925.59. 
seguidamente un 41,4% se encontraría en condiciones de aceptar pagar precio 
entre $4.990 y $6.990 arrojando un valor ponderado de 2479,86. Finalmente el 
23,3% de la población encuestada estaría dispuesto a pagar entre $2.990 y 
$4990, dado un valor ponderado de 929,67. Por lo tanto se obtiene un valor 
ponderado dispuesto a cancelar por los clientes potenciales correspondiente a 
$6.940,82. 
• Pregunta N°2 “¿Con que frecuencia compra usted vino?”. 
FIGURA 3: PREGUNTA N°2. 
 
                     FUENTE: RESULTADO ENCUESTA GOOGLE. 
Según encuesta aplicada a un total de 117 personas, se logra apreciar que 
un 20,5% de las personas compra a lo menos una botella de vino por semana, 
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otro 5,1% de los potenciales clientes compra 2 o más botellas de vino a la 
semana, por otro lado un 41,9%, compra vino una vez al mes, adicionalmente el 
13,7 % de la encuesta indica que compran vino más de tres veces al mes, de 
esta misma forma el 12% compra más de 6 botellas en el año y finalmente el 
6,8% de los encuestados definitivamente no compra vino. 
• Pregunta N°3 “Cuando usted compra un vino… ¿Qué aspectos son los 
que más valora?”. 
FIGURA 4: PREGUNTA 3.  
 
                  FUENTE: RESULTADO ENCUESTA GOOGLE. 
 
Se puede evidenciar claramente que los aspectos más relevantes que 
considera un cliente al momento de adquirir un vino es su precio y recomendación 
recibida por un tercero, del total de 117 encuestados, el 48.7% evidencia que el 
aspecto que más valora es el precio, por otra parte el 43,6% refleja que la 
recomendación es un aspecto de valor para decidir que vino comprar, no muy 
lejano el 40,2% evidencia que la variedad de uva es un aspecto considerado para 
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determinar la compra, desde otro punto de vista, el 28,2% valora la marca del 
vino, seguido del 19,7% el cual indica que el diseño de la etiqueta y botella son 
aspectos valorables para la adquisición y finalmente el 5,1% indica que existen 
otros aspectos que se valoran al momento de adquirir un vino. 
 
• Pregunta N°4 “De las características organolépticas del vino… ¿Cuál es 
la que más valora?”. 
FIGURA 5:PREGUNTA N°4. 
 
                     FUENTE: RESULTADO ENCUESTA GOOGLE. 
 
La base de esta pregunta está orientada a observar cuál de las 
características organolépticas que posee el vino, es el de mayor atracción para 
el cliente al momento de consumir este producto, estableciendo que el 87,2% de 
los encuestados señala que el sabor es relevante para la valorización de un buen 
vino, por otra parte el 10,3% indica que el aroma es una característica 
organoléptica importante en este tipo de producto, finalmente solo el 2,5% indico 
que el color es una característica que valora cuando consume vino. 
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• Pregunta N°5 “…Finalmente ¿En qué región vive usted?”. 
 
FIGURA 6: PREGUNTA N°5. 
 
                      FUENTE: RESULTADO ENCUESTA GOOGLE. 
 
Finalmente, con el fin de asegurar que la encuesta reúne los 
requerimientos del tamaño de la muestra y asegurar la focalización de sus 
resultados, se pudo determinar que el 75,2% de un total de 117 encuestados 
viven en la octava región. 
II.6.5.2. Conclusión de las encuestas. 
 De acuerdo con los resultados de esta encuesta se puede concluir que en 
la octava región existe interés por el consumo de este producto totalmente natural 
y de categoría gourmet, por parte de la población y ellos están dispuestos a pagar 
un valor promedio de $6940 por una botella de este tipo de vino, acercándose 
bastante al valor real que una botella de estas características tiene en el mercado 
formal. 
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 Así también, se pudo identificar el aspecto que más valoran los 
consumidores al momento de beber un buen vino, siendo su sabor el más 
relevante. 
 Los resultados de esta encuesta además dejaron de manifiesto que al 
momento de adquirir un vino el precio y la recomendación por un tercero para 
consumirlo, son elementos claves para su consumo. 
 Con estos datos se puede concluir que lo más trascendental para el cliente 
o consumidor de vino es el sabor que este posee, la recomendación recibida del 
producto para su adquisición y finalmente pagar un precio justo por un vino de 
buena calidad. Estos factores serán de gran importancia para tener presentes en 
vinos JR, con el objetivo de poder insertarse en el mercado y poder obtener la 
fidelización de sus clientes. 
II.7.  Análisis de la oferta. 
 La oferta en este análisis se puede definir como la cantidad de vino que 
entra en el mercado a un precio dado, durante un tiempo determinado. En la 
actualidad este tipo de análisis se ha convertido en una herramienta útil para las 
empresas que requieren implementar estrategias para lograr ser competitivas y 
que puedan sobreponerse a los diferentes cambios del mercado. 
 Un correcto análisis nos permitirá conocer aquellas ventajas y desventajas 
que tiene la competencia directa e indirecta en este rubro vitivinícola tan 
competitivo y de esta manera mejorar las estrategias existentes e implementar 
aquellas que puedan direccionar al desarrollo y éxito del proyecto. 
 Teniendo presente que el consumo de alimentos y bebidas es siempre 
una experiencia, debido a que sus atributos más relevantes como el sabor y 
aroma solo pueden ser percibidos después de la primera compra. Esto hace 
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imposible que podamos determinar la calidad de este producto sin haberlo 
comprado, obligando al consumidor a basar su compra solo por una apreciación. 
 El comprar un vino como cualquier otro alimento o bebida se separa en 
dos etapas, primero: la de comprar o no una botella de vino sin haberlo probado, 
basado en una expectativa de calidad que se pueden encontrar antes de 
comprarlo, como ser su envase, etiqueta, viña, cepa, lugar de origen entre otras. 
Y la segunda: cuando ya el consumidor ha probado el vino y tiene que decidir si 
volver a consumirlo u optar por algún otro. Creando con esto atributos extrínsecos 
e intrínsecos. 
 En lo que se refiere al consumo podríamos concluir que la elección de 
compra de un vino presenta cierta complejidad o más bien es dinámica, 
dependiendo de la experiencia que tenga el consumidor y la relación precio-
calidad. Biobío Chile (2016). 
 A continuación, se presenta un cuadro explicativo con los principales 
competidores de la Octava región, en donde se evaluará la prefactibilidad de 
vinos JR.: 
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TABLA 6: CUADRO COMPARATIVO PRINCIPALES COMPETIDORES. 
Empresa. Tipo de 
empresa. 
Ventajas 
referentes a la 
competencia. 
Desventajas 
referentes a la 
competencia. 
Manuel Moraga, Viña 33, 
Cacique Maravilla, 
Yumbel, Valle Biobío. 
PYME Viñas más añosas. Reconocida a 
nivel nacional, 
premio 
descorchados 
Mauricio Salazar, Yumbel 
Estación, Valle del Biobío. 
FAMILIAR Viñas más añosas y 
mayor volumen de 
plantación. 
Dueño de 
Profesión 
Enólogo. 
Roberto Henríquez, Rivera 
del Notro, Rafael, Tomé, 
Valle del Biobío. 
PYME Único dueño de 
plantaciones. 
Asociación con 
productores 
locales. 
Santa Juana. ASOCIACIÓN DE 
PRODUCTORES 
Único dueño de 
plantaciones. 
Proyecto INDAP. 
Miguel torres, la causa 
país, Valle Itata. 
FAMILIAR Viñas añosas. Amplias 
plantaciones. 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
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TABLA 7: CUADRO COMPARATIVO VALOR DE VINOS NATURALES. 
 
                         FUENTE: HELLOWINE.CL, ELABORACIÓN PROPIA. 
 
 
 
 
 
 
 
VINO PRECIO $ 
LOUIS-ANTOINE LUYT 9000 
CACIQUE MARAVILLA 5500 
BISOGNO WINES 8000 
CONCHA Y TORO 10900 
MIGUEL TORRES 5500 
LOUIS-ANTOINE LUYT, PAIS 9000 
EL VIEJO ALMACEN DEL 
ZAUSAL 
16000 
AUPA 6500 
ZARANDA 9900 
ATERCIOPELADO 9900 
VALLE DEL BIOBÍO  14990 
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II.8.  Plan de Marketing.  
 Con el propósito de aportar al éxito de este proyecto y orientar las 
decisiones a tomar, se requiere necesariamente poder abordar algunos puntos 
relevantes que tienen estrecha relación con el marketing, el cual es una pieza 
importante dentro de cualquier proyecto de negocios, que permite enlazar al 
cliente con la empresa, con la finalidad última de retenerlo en el tiempo, logrando 
transmitir el mensaje que logrará realizar ventas y con ello generar ganancias. 
 Concordando con lo señalado por Mercedes Anato (2006), en su estudio 
El Uso De Los Instrumentos Clásicos Del Marketing Y La Tecnología Digital En 
Turismo señala:” El marketing relacional, consiste básicamente en crear, 
fortalecer y mantener las relaciones de las empresas con sus clientes, buscando 
lograr los mayores beneficios con cada uno de ellos. Su objetivo es identificar a 
los clientes más rentables para establecer una estrecha relación con ellos, que 
permita conocer sus necesidades y mantener la evolución del producto a largo 
plazo. En definitiva, se trata de mantener el contacto permanente con el cliente, 
es decir, fidelizar el cliente", por esto se debe buscar como objetivo, lograr esta 
condición a través de estrategias de marketing efectivas, acompañadas de un 
producto de calidad. 
II.8.1.  Canales de Distribución. 
 Utilizar la venta directa a través de su bodega y de canales de distribución 
en locales establecidos para público general, como así también restaurantes, 
tiendas especializadas del rubro vitivinícola y aquellas destinadas a la venta de 
productos naturales. Todo esto con el objetivo final de convertirse en líder de 
ventas de vino natural categoría gourmet en estas cadenas. 
 
 El sistema de distribución para transportar el producto desde fabrica hasta 
el consumidor final, será aquella que permita la máxima reducción de costos, 
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maximizando las utilidades, se utilizará la distribución directa, para el caso de 
venta en bodega o vía internet y la indirecta para el caso de venta en tiendas 
especializadas, restaurantes o supermercados considerando que será un canal 
constituido por la bodega JR, tienda minorista, consumidor final. 
II.8.2.  Canales de Comunicación. 
Los canales de comunicación a través de los cuales vinos JR 
comercializará su producto gourmet 100% natural, serán a través de las 
plataformas que ofrece internet, cuyo objetivo principal será crear una imagen 
asociada a la vinicultura natural, considerando la tendencia actual de compras on 
line o en tiendas especializadas para el caso de nuestro producto. Este medio 
también servirá como vía de enlace para potenciales consumidores fuera de 
nuestra frontera regional, todo ello también a través de una propia página web, 
en la que también se detallarán los orígenes de la viña, el proceso de producción 
natural de la uva País, el proceso de vinificación natural, enlaces con Facebook, 
Twitter, WhatsApp y todas aquellas páginas de enlace especifico hacia 
consumidores especializados en consumo de productos naturales, poco dados a 
comprar en locales establecidos. Esto aprovechando la gran ventaja que 
presenta este medio de comunicar a un gran número de personas a un bajo costo 
de inversión, sumado al conocimiento global que se puede presentar, de este 
producto. 
Con esto se dará al cliente una imagen de compromiso y profesionalismo 
en el proceso de producción y venta de vinos naturales. 
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II.8.3.  Canales de Postventa. 
 
Generar una base de datos con el propósito de llevar un seguimiento de 
los clientes, con el objetivo de saber su opinión referente a su experiencia con 
vinos JR, será de gran ayuda para la mejora continua de la empresa. 
Realizar un programa de cliente frecuente, donde se pueda elaborar 
rápidamente una estadística de consumo en un sistema informático a través del 
registro por RUN o RUT, otorgando puntos por compras que podrán ser 
canjeados por descuentos en próximas compras. 
La creación de la página web también permite entregar información al 
cliente referente a actividades que realice la empresa en la localidad de Rere con 
la finalidad de que conozcan las instalaciones donde se procesa el vino, 
degustaciones, informar descuentos promocionales en fechas relevantes, 
lugares donde nuestro vino se encuentre participando o dándose a conocer; de 
esta forma se puede lograr una comunicación permanente con ellos. 
 
II.8.4.  Relación con los Clientes. 
 
En el rubro vitivinícola, lograr fidelizar un cliente, es un desafío bastante 
importante considerando la gran cantidad de vinos existentes en el mercado, los 
nuevos que aparecen y el deseo siempre existente en el consumidor por probar 
nuevos productos. 
Por lo anterior, mantener un cliente feliz y fidelizado será una de las tareas 
principales, ya que de esta forma se puede captar de manera efectiva nuevos 
clientes, considerando que la recomendación en el consumo de un vino juega un 
papel relevante, lo que podría verse notablemente reflejado en el crecimiento de 
la empresa. 
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II.8.5.  Asociaciones claves. 
 
 Considerar para el logro de los objetivos de la empresa la asociación con 
uno de los principales bancos de la región, en este caso Banco de Chile quien, a 
través de la trayectoria presentada como clientes, proporcionará el préstamo en 
dinero para reinventarse en este negocio. 
 Desde el punto de vista de los suministros necesarios, unos de los 
participantes claves serán los proveedores de insumos de embotellado y 
embalado de vinos JR, con los que se deberá establecer acuerdos de beneficio 
mutuo para mantener en todo momento la disponibilidad logística necesaria. 
 
III. ESTUDIO TÉCNICO. 
 
III.1.  Análisis y determinación de la localización optima del proyecto. 
 
 Considerando que actualmente los terrenos donde se encuentran 
emplazadas las plantaciones de materia prima para la fabricación del vino, 
sumado a las instalaciones de bodegaje que son de propiedad del dueño de la 
futura empresa, se considera no efectuar una inversión inicial en este aspecto, 
contribuyendo a lograr una mayor rentabilidad y poder así también optimizar los 
recursos disponibles, es por ello que en la etapa inicial del proyecto se utilizaran 
las instalaciones propias disponibles en la localidad de Rere distante a 15,5 
kilómetros de Yumbel y a 88 kilómetros de la ciudad de Concepción, sirviendo de 
centro de distribución una vez que la empresa posea las capacidades y madurez 
necesaria para expandirse. 
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FIGURA 7: PLANTACIONES CERRO PARRA.  
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
 48 
 
FIGURA 8: PLANTACIONES CERRO PARRA. 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
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FIGURA 9: BODEGA, FABRICA Y EMBOTELLADO. 
 
FUENTE: GOOGLE MAPS. 
 
 Cabe señalar que el lugar cuenta con los servicios básicos necesarios 
para el proceso de fabricación del vino y su comercialización, tales como: 
electricidad, agua potable, telefonía, internet, mano de obra especializada para 
llevar a cabo el proceso de vinificación. 
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III.2. Análisis Y Determinación Del Tamaño Óptimo Del Proyecto. 
 
 El diseño de las instalaciones para vinos JR, en base al termino 
distribución de planta, el cual se entiende por: “La ordenación física de los 
elementos industriales. Esta ordenación, incluye, tanto los espacios necesarios 
para el movimiento de materias primas y auxiliares, almacenamiento, 
trabajadores indirectos y el personal de taller” (Muther, 1965, p.13). Con esto se 
logrará el mejor aprovechamiento de los espacios y mejor desempeño funcional 
de los trabajadores. 
 
 El objetivo que se persigue con la distribución de planta es poder lograr 
una ordenación de los espacios destinados a las áreas de trabajo y equipos 
utilizados sea el más económico para el desarrollo de las actividades, 
asegurando también las condiciones seguras y de satisfacción de los 
trabajadores. Se tienen los siguientes objetivos: 
 
 Reducción del riesgo para la salud y aumento de la seguridad de 
los trabajadores. 
 Elevación de la moral y satisfacción de los trabajadores. 
 Incremento de la producción. 
 Disminución en los retrasos de la producción. 
 Ahorro de área ocupada. 
 Reducción de material en proceso. 
 Acortamiento del tiempo de envasado. 
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La distribución de planta tiene definido los siguientes intereses: 
 
Interés económico: con el que se busca obtener el máximo de 
producción, reducir costos, satisfacer al cliente mejorando el servicio y mejorar el 
funcionamiento de la empresa.  
 
Interés social: con el se persigue darle seguridad al trabajador y satisfacer 
al cliente. (Muther,1965). 
 
La fábrica cuenta con instalaciones para el desarrollo de sus procesos y 
se habilitará un sector aún por definir, para el desarrollo de las actividades 
comerciales y de venta al público, por lo que inicialmente no estaría contemplado 
en este proyecto, la construcción de alguna infraestructura adicional. 
 El tamaño óptimo para la realización de todas las actividades de vinos JR, 
está determinado por los terrenos propios con que cuenta, equivalentes a un 
terreno de plantación de 8 hectáreas (80.000 m2) e instalaciones para el 
desarrollo de sus procesos de producción y administración, equivalentes a 252 
m2. 
 
 A continuación, se detalla en forma general la utilización de los espacios 
considerados para el desarrollo de este proyecto: 
 
 Despalillado: Lugar de recepción de la uva procedente de la vendimia y 
donde se realiza el proceso de separación de la uva del resto del racimo. 
 
 Lagar: Lugar donde se pisa o a través de una prensa manual se procede 
a aplastar la uva para obtener el mosto, separando el hollejo de la pulpa y las 
pepas. 
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 Macerado y fermentado: Lugar donde se efectúa la fermentación del 
mosto obtenido en el lagar. 
 
 Prensado: Espacio destinado al escurrimiento del mosto fermentado en 
la prensa, sin dar presión, posteriormente se realiza el prensado de la masa 
restante. 
 
 Crianza: Sector destinado a la ubicación de las barricas de madera donde 
se efectúa la maduración del vino. 
 
 Trasiego: ubicación destinada a efectuar trasvasije del vino para eliminar 
sedimentos y partículas sólidas en suspensión durante la maduración, además 
donde el vino se airea, tomando el oxígeno necesario para su evolución. 
 
 Embotellado: Sector destinado al llenado de las botellas con el vino, una 
vez finalizado su proceso de maduración. 
 
 Corchado: Espacio destinado al sellado de la botella a través de la 
instalación del corcho, proveniente del árbol llamado alcornoque. 
 
 Rotulado y embalado: Lugar destinado a la colocación de los rótulos de 
identificación del vino e instalación del casquete de sellado de la botella, para 
posteriormente pasar a su caja de embalaje. 
 
 Bodega de insumos: Espacio destinado al almacenamiento de todos los 
insumos necesarios para la elaboración del vino, tales como: botellas, corchos, 
casquetes, rótulos, cajas de embalaje, etc. 
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 Bodega de producto terminado: Lugar que se encuentra habilitado para 
el almacenamiento del vino ya embalado en sus cajas de comercialización. 
 
 Sala de ventas y oficina comercial: Sector donde se realiza todas las 
operaciones comerciales, se vende el vino y donde se exhibe el producto final. 
 
 Lavado e higienización: Sitio destinado al lavado e higienizado de las 
botellas previo a ser llenadas con vino. 
 
 Baños: Lugar destinado para que los clientes y empleados realicen sus 
necesidades fisiológicas. Se debe contar con dos baños uno para personal que 
trabaja en la fábrica y otro para el público general, el que debe contar con taza, 
urinario y lavamanos. 
 
III.2.1. Distribución de los espacios. 
 
 La distribución de los espacios comprende las áreas de la empresa, esta 
se encuentra distribuida de la siguiente forma: 
• Área de cultivo de la vid. 
• Área operativa de producción. 
• Área administrativa y financiera. 
 
III.2.1.1. Área de cultivo de la vid. 
 
 En esta área se encuentran las plantaciones de las parras y es donde se 
lleva a cabo todo el proceso de producción y cosecha de la materia prima para 
la elaboración del vino. Equivalente a 80.000 metros cuadrados, el costo del 
terreno en este sector es de $128.000.000. aproximadamente. 
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TABLA 8: ÁREA DE CULTIVO VID. 
 
     FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
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III.2.1.1.1. Capacidad de Producción en Área de cultivo. 
 
 La capacidad de producción de una viña esta dada principalmente por la 
cantidad de plantaciones por hectáreas y por el tiempo que llevan produciendo. 
La densidad media por hectárea es de aproximadamente 3.000 cepas. 
 
 La tabla siguiente nos muestra la cantidad de cepas a plantar por hectárea 
cuando la viña está en su condición inicial de plantación. Para vinos JR la 
situación es diferente debido a que el tipo de plantación es ancestral donde la 
plantación de las cepas fue efectuada por los conocimientos campesinos de 
antaño, pero si esto no da una referencia de cuantas cepas se encuentran 
plantadas aproximadamente y poder así determinar la capacidad de producción 
de materia prima. 
 
 La plantación aproximada de cepas por hectárea es de 3.333, de acuerdo 
con la tabla de densidades, estaría dando como resultado en la plantación total, 
una cantidad de 26.664 cepas. 
 
 Bajo condiciones ideales se podrá obtener aproximadamente 3500-4000 
kg/ha, con lo cual se podría obtener una producción de materia prima tendiente 
a los 32000 kilos de uva cepa País. Posteriormente bajo el proceso de selección 
esta cantidad de materia prima disminuirá. 
 
 Si se considera un margen de un 25% de perdida por selección de materia 
prima, se contará con un total disponible de 24.000 kilos de uva cepa País 
disponible para vinificación. 
 
 Considerando que el promedio requerido para una botella de vino de 750 
CC., se requiere de un kilo de uva, se podrá obtener lo siguiente: 
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FIGURA 10: CAPACIDAD DE PRODUCCIÓN 
KILOS DE UVA   RENDIMIENTO POR KILO EN CC.   TOTAL DE LITROS 
24000 * 0,75 = 18000 
LITROS DE VINO   CAPACIDAD DE LA BOTELLA EN CC.   TOTAL BOTELLAS 
18000 * 0,75 = 24000 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
 
 Con esta capacidad de producción en viña, correspondiente a 24000 kilos 
de uva, se obtendrá el vino suficiente para llenar los dos fudres que tienen una 
capacidad total de 18.000 litros.  
 
FIGURA 11: TABLA DE DENSIDADES DE PLANTACIÓN DE CEPAS. 
 
FUENTE: VITIVINICULTURA .NET., ELABORACIÓN PROPIA.   
. 
 
 
 
m 1 1,1 1,15 1,2 1,25 1,3 1,4 1,5 1,75 2 2,25 2,5 2,75 3
1 10000 9090 8695 8333 8000 7692 7142 6666 5714 5000 4444 4000 3636 3333
1,1 8264 7905 7575 7272 6993 6493 6060 5194 4545 4040 3636 3305 3030
1,15 7561 7246 6956 6688 6211 5797 4968 4347 3864 3478 3162 2898
1,2 6944 6666 6410 5952 5555 4761 4166 3703 3333 3030 2777
1,25 6400 6153 5714 5333 4571 4000 3555 3200 2909 2666
1,3 5917 5494 5128 4335 3846 3418 3076 2797 2564
1,4 5102 4761 4081 3571 3174 2857 2597 2380
1,5 4444 3809 3333 2962 2666 2424 2222
1,75 3265 2857 2539 2285 2077 1904
2 2500 2222 2000 1818 1666
2,25 1975 1777 1616 1481
2,5 1600 1454 1333
2,75 1322 1212
3 1111
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III.2.1.2. Área operativa de producción. 
 
 Este se espacio se refiere principalmente a todas las instalaciones donde 
se encuentra el equipamiento necesario para efectuar la producción de vino 
natural, con una superficie disponible de 210 metros cuadrados. 
 
FIGURA 12: LAYOUT ÁREA PRODUCCIÓN.  
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
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III.2.1.2.1. Capacidad de producción vitivinícola. 
 
 La capacidad máxima de producción de vino JR, esta limitada inicialmente 
a 18.000 litros que es la capacidad de almacenamiento de los 2 lagares que 
cuenta, correspondiente a 9.000 litros cada uno. Considerando que las pérdidas 
durante el resto del proceso correspondan al 1% de la capacidad de 
almacenamiento en la primera etapa de fermentación, se podría obtener una 
capacidad de producción en botellas de 750 CC., equivalentes a: 
 
Cantidad de botellas = (total producido -1% de perdidas en proceso) / 0.75  
 
 
 
 
III.2.1.3. Área administrativa y financiera. 
 
 Esta área se encuentra en la misma oficina y debe contar con una sala de 
recepción para recepción de los clientes, donde se efectúan las gestiones para 
la venta de vino natural JR y paralelamente se llevan los estados financieros, 
donde se lleva la contabilidad y finanzas de todas las transacciones efectuadas 
por la empresa y desde donde se mantendrá el control de todas las áreas que la 
componen, estará en una superficie dispuesta de 42 metros cuadrados. 
 A continuación, se presentan los planos de la empresa: 
 
(18000 * 0,99) /0.75= 23.760 botellas de 750 cc. 
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FIGURA 13: ÁREA PRODUCCIÓN Y ADMINISTRACIÓN. 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
III.3. IDENTIFICACIÓN Y DESCRIPCIÓN DEL PROCESO. 
 
 Las instalaciones contarán con todos los equipos y requerimientos 
necesarios para el desarrollo de la producción, almacenamiento y venta, de 
acuerdo con los estándares solicitados por las autoridades fiscalizadoras. 
 
 Se realizará un control de calidad acorde al proceso de producción y se 
entregará un servicio al cliente, con la finalidad de brindar una satisfacción plena 
de este, será efectuado por personal capacitado, el cual efectuará una 
capacitación on line a través de la plataforma www.emagister.cl, relacionado con 
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estrategias de gestión y acercamiento al cliente. El curso de capacitación se 
presenta con el nombre de: “Experto en atención al cliente y calidad de servicio”. 
El curso tiene un valor de $58.549 y también se podría tomar como opción algún 
curso o cartilla de capacitación disponible en internet, el cual no presenta costo 
adicional al proyecto. 
 
 Vinos JR, ofrecerá inicialmente su producto en botella tipo Bordelesa y se 
considerará algunas partidas limitadas envasadas en otro tipo de botellas, de 
acuerdo con requerimientos especiales de los clientes, tales como 
requerimientos de empresas, corporativas, eventos especiales, etc. 
 
TABLA 9: TIPO DE BOTELLA DE VINO. 
 
FUENTE: GOOGLE, DEVINOSCONCARLA.VINOPREMIER.COM   
 
 Vinos JR, cumplirá con altos estándares de calidad en cuanto a 
presentación y producto final, logrando que nuestros clientes tengan una 
experiencia plena en cuanto a degustar un vino saludable y que nuestras 
instalaciones entreguen historia y sean acogedoras para ellos. 
 
A continuación, se presenta la ficha técnica del vino Natural JR, donde se 
describen las principales características que este producto posee: 
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TABLA 10: FICHA TÉCNICA VINO JR. 
FICHA TÉCNICA 
Nombre del producto: VINO NATURAL JR. 
Descripción: 
Bebida alcohólica producida a partir de la fermentación del mosto de la uva. 
Composición: 
Cepa País 
Mosto de uva 100% cepa País.   
Clasificación:   
Vino joven 0-6 meses en barrica, en botella variable. 
Vinificación:   
Molienda con uso de zaranda. 
Fermentación 100% natural 
sin uso de aditivos. 
Característica del producto: 
olor  guinda y frutillas salvajes. 
Color guinda. 
En boca es suave, jugoso, liviano. Rescata sabores del antepasado. 
grado alcohólico 12° 
Condiciones de almacenamiento: 
Mantener en lugar fresco y seco, alejado del calor y luz directa. 
Consumo: 
Preferentemente antes de los dos años una vez embotellado. 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
III.3.1. Proceso de producción. 
 
Inicialmente durante los meses de agosto y septiembre de cada año, se 
realiza la poda de las parras de la viña, quedando estas en condiciones de dar 
inicio a su ciclo productivo. 
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 Durante los meses de octubre y noviembre se realiza el proceso de 
eliminación de toda maleza que rodea la parra. 
 
 Mes de diciembre las parras reciben una aplicación de azufre el cual es el 
único compuesto químico que se utiliza durante todo el proceso, el cual sirve de 
funguicida para el control del oídio de la vid, que es una enfermedad causada por 
el hongo uncinula necátor. Este producto debido a su eficacia preventiva y 
curativa sigue siendo utilizado, considerando además su bajo costo. (Informe 
N°49 INIA, sin fecha). 
 
 Ya en los meses de febrero y marzo se cuidan las parras de posibles 
plagas de avispas y posible polilla de la vid (Lobesia botrana), a través de 
señuelos de feromonas que se instalan cercano a las plantaciones. 
 
Vendimia.  
 
 Esta etapa comienza la segunda quincena del mes de abril de cada año y 
corresponde a la cosecha de la uva en el momento en que esta se encuentra con 
la maduración ideal, ya que así se podrá extraer un vino de calidad. Un factor 
importante que considerar es el nivel de azúcar que presenta la uva, debido a 
que de esto depende su proceso de fermentación y su grado alcohólico que 
obtendremos se obtendrá del vino. 
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FIGURA 14: VENDIMIA VIÑA JR. 
   
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
 
 
Despalillado. 
  
 Este proceso corresponde al momento en que las uvas son separadas del 
resto del racimo, tradicionalmente se conoce con el nombre de raspón, proceso 
que se realizaba inicialmente de manera manual, se efectuara a través de una 
maquina llamada despalilladora. 
 
 
 
 El objetivo de realizar esta operación es poder separar las hojas y ramas 
que pudiesen estar presentes en los racimos y evitar que aporten sabores y 
aromas amargos durante la preparación del mosto y posterior maceración. 
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FIGURA 15 PROCESO DESPALILLADO 
  
FUENTE: GOOGLE.   
Estrujado. 
 
 Finalizada la etapa de separación de los granos del racimo, estos son 
estrujados o pisados con la finalidad de que la uva se rompa y se separe el hollejo 
de la pulpa y de las pepas, con este proceso se extrae la gran mayoría del mosto 
de la fruta. Es necesario considerar que durante esta etapa el estrujado o 
pisoteado no debe ser tan profundo, con el propósito de evitar que las pepas de 
la uva se rompan, las que podrían añadir amargor al mosto. El desarrollo de este 
proceso facilita el proceso siguiente que es la maceración. 
  
FIGURA 16: PROCESO DE ESTRUJADO 
      
               FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
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Maceración y fermentación. 
 
 El mosto obtenido se mantiene lagares de roble antiguo a temperatura 
controlada no superior a los 29°C, por un periodo de 3 a 7 días. Durante este 
tiempo el mosto debe ser movido dos veces al día con la finalidad de que este 
adquiera tanto el color como la estructura del vino al entrar en contacto con el 
hollejo el que también aporta: taninos, antonianos, entre otros compuestos.  
 
  En estos lagares y a través de las mismas levaduras que se encuentran 
presentes en forma natural en el hollejo de la uva, dan inicio al proceso de 
fermentación alcohólica, en donde estos azucares de transforman en alcohol 
etílico. 
 
 La agitación diaria del mosto es necesaria, ya que durante la fermentación 
se desprende dióxido de carbono el cual sube ocasionando burbujeo que 
desplaza los elementos solidos de esta mezcla creando una capa en la superficie 
compuesta por pulpa, hollejos pepas, que quedan flotando sobre el mosto. Con 
esto se logra el objetivo de que los hollejos entreguen propiedades al vino. 
 
 Finalizado este periodo se procede al descube, etapa en la cual se efectúa 
el trasvasije del líquido hacia otros depósitos. 
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FIGURA 17 FERMENTACIÓN DEL MOSTO. 
 
              FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
 
Prensado. 
 
 Posterior al descube, todo el producto sobrante de la fermentación aun 
contiene altas cantidades de vino, motivo por el cual debe ser sometido a un 
prensado con la finalidad de extraerlo, con esto se obtiene el vino comúnmente 
llamado de prensa, el cual es rico en aromas y taninos el cual no se mezcla con 
el obtenido del descube, obteniendo así productos diferentes. 
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FIGURA 18: PROCESO DE PRENSADO. 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
 
Fermentación malo-láctica. 
 
 El vino obtenido de las etapas anteriores es nuevamente sometido a un 
proceso de fermentación que dura entre 15 y 20 días, tiempo en la cual el ácido 
málico, que es uno de los tres ácidos presentes en el vino, junto al cítrico y el 
tartárico, se convierte en ácido láctico ocasionando que el vino rebaje su nivel de 
acidez haciéndolo agradable para el consumo. 
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FIGURA 19: FERMENTACIÓN MALO-LÁCTICA. 
 
FUENTE: GOOGLE.   
Crianza. 
 
 Finalizada esta etapa, el vino es introducido a barricas de roble de 200 o 
400 litros de capacidad, madera utilizada por su dureza, permeabilidad y 
porosidad, sumado a su grado de tostado y cantidad de veces utilizados con 
llevan a modificar el carácter del vino. Es en esta etapa donde el vino adquiere 
notas aromáticas que se pueden identificar como ahumadas, tostadas, 
amaderadas. 
 
 Esta etapa que dura aproximadamente 4 meses, en donde el vino va 
evolucionando y desarrollando sus características propias, a través de la 
microoxigenación que se produce por la porosidad de la madera de las barricas 
y por los cambios físicos y químicos que se originan. 
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FIGURA 20: CRIANZA DEL VINO. 
 
FUENTE: GOOGLE.   
Embotellado. 
 
 Realizado este proceso el vino pasará a una segunda etapa de crianza, 
donde evolucionará con el oxígeno reinante una vez la botella sea cerrada con el 
corcho. Esta etapa permite que el vino se estabilice logrando así que los aromas 
y propiedades adquiridas en las barricas lleguen a un punto de armonía y 
equilibrio, obteniendo como producto final un vino CRIANZA o JOVEN. 
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FIGURA 21: EMBOTELLADO ARTESANAL DEL VINO. 
  
FUENTE: PROPIA Y GOOGLE.   
 Este es el proceso más común y conocido a nivel mundial, que en esencia 
es el mismo que utilizaban nuestros antepasados, cuando zarandeaban la uva 
para obtener el producto final. 
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III.3.2. Diagrama De Flujo Del Proceso De La Empresa. 
 
FIGURA 22: FLUJO PROCESO VINO JR. 
 
           FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
 72 
 
FIGURA 23 DIAGRAMA DE FLUJO PROCESO VINO JR. 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA CON BIZAGI PROCESS MODELER..   
III.3.3. Descripción Del Proceso De La Empresa. 
 
Proceso estratégico. 
Marketing, el Gerente tendrá como tarea todas aquellas actividades 
destinadas a desarrollar e implementar estrategias de marketing a corto y largo 
plazo de la empresa, tales como (promociones, análisis de competencia, precio 
de venta, canales de suministro), así como también concederá entrevistas con 
la finalidad de promover nuestros productos. 
Adquisiciones, el Gerente será el responsable de administrar este 
proceso, verificando que los materiales requeridos para el proceso de 
producción, envasado, rotulado, y la correspondiente entrega del producto final 
sea de manera correcta y oportuna, sumado a la administración eficiente de los 
recursos comprometidos. 
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• Proceso operativo. 
 
Gestión de stock, este proceso estará a cargo del Gerente, el cual será 
el responsable de mantener una descripción detallada de todos los bienes, 
insumos y todo aquello relacionado a la empresa. Mantendrá el control de la 
existencia de producto final terminado asegurando la disponibilidad de entrega y 
reducirá al mínimo posible los niveles de existencia de insumos requeridos en el 
proceso de elaboración.  
 
Compras, la compra de los insumos relacionados para la producción, 
rotulado, envasado y distribución, debe ser realizado bajo estándares de calidad, 
reducción de costos y disminuyendo tiempos de entrega. Considerando el tiempo 
que dura el proceso de disponibilidad de materia prima para la producción de 
vino, permite negociar con los proveedores de insumos, precios y condiciones de 
entrega, asegurando la disponibilidad anual, de acuerdo con la programación. 
Esta tarea estará a cargo del Gerente. 
 
Degustación, considerando que el producto final no posee preservantes 
y producción inicial no permitiría ofrecer degustaciones gratuitas en todo 
momento, se ofrecerá y organizará cata de nuestro vino en nuestra sala de venta, 
el cual tendrá un valor a un por definir, que si bien es cierto será muy inferior al 
valor de venta de una botella, permitirá degustar el vino previo a su compra. Esta 
degustación ira acompañada de algún tipo de queso, carne, salchicha o 
longaniza con diferentes tipos de carnes y condimentos. 
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    En eventos, actividades y concursos tendientes a promocionar nuestro 
producto de manera masiva, o futura venta en gran volumen, se dispondrá de 
una cantidad de botellas para degustación, las que serán abiertas a medida que 
estas sean consumidas y no se dejarán botellas con producto en su interior para 
degustar al día siguiente, esto con la finalidad que el cliente disfrute y deguste un 
producto fresco y con las propiedades en botella. 
 
 Este proceso estará a cargo de los vendedores en la sala de venta o 
personal dispuesto para la cata, en eventos masivos. 
 
Atención al cliente, vendedores atenderán los requerimientos de los 
clientes en la sala de venta, la cual deberá ser en un entorno armonioso, con una 
sonrisa cálida y un saludo amistoso, sumado a un servicio rápido y eficiente, 
logrando plena satisfacción en ellos durante el proceso de compra, con la 
finalidad de obtener buenos resultados en la venta y fidelización de ellos. 
 
 Los vendedores tendrán como meta objetivo simple siempre saludar a 
todo aquel que entra, por la puerta del local, con palabras de “Bienvenidas” y 
cuando se retiren decir “Gracias por visitarnos”.  
 
Se entregará una breve historia cronológica referente a la producción del 
vino o de la viña, solo si esta es solicitada. 
   
 Para negociaciones de mayor volumen, la atención al cliente será a través 
del Gerente, el cual entregará de manera obligada el detalle en cuanto a la 
historia de la viña y proceso de fabricación natural del vino, siempre con un torno 
armonioso y con la finalidad de lograr la concertación de un negocio y fidelidad 
de los clientes. 
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Cobro y facturación, el cliente una vez solicitado la cantidad de producto 
a adquirir, tendrá la opción de cancelar a través de pago contado, pago crédito o 
débito a través de tarjetas bancarias y facturación crédito para mayores 
volúmenes, la cual estará autorizado solo por el gerente. Este proceso recaerá 
en el cajero. 
 
• Proceso de sostenimiento. 
 
Control de calidad, en este proceso se considera un excelente control de 
los diferentes procesos de producción, desde la selección de la uva que entrará 
en proceso de vinificación, hasta su disposición final como producto elaborado, 
con el objetivo de entregar al cliente final un producto de excelente calidad. El 
responsable será el administrador de bodega y sala de ventas. 
Recepción de insumos, se realizará este proceso una vez al año 
considerando la última producción anual, si fuese necesario material adicional en 
relación con la producción real del año, se dispondrá de tiempo para efectuar el 
abastecimiento de lo requerido previo al proceso de envasado. Los insumos que 
no interfieran el proceso productivo se realizaran una vez al mes. El responsable 
será el Administrador del local. 
Exhibición de producto, se tendrá como objetivo presentar el producto 
final al público con la ayuda de afiches publicitarios que serán realizados de 
manera digital, al interior del local se presentará a través de diferentes estanterías 
con una tendencia rustica artesanal, con la finalidad de trasmitir historia chilena 
a nuestro producto, sumado a una ornamentación típica del campo chileno, 
logrando armonía, sentido de compromiso con nuestras costumbres y que 
promueva la compra. Esta labor será colaborativa a través de todos los miembros 
de la empresa JR. 
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Aseo y mantención, se verificará diariamente, durante el horario de 
funcionamiento y previo al cierre de la sala de ventas. Sr verificará que las 
estanterías permanezcan en buenas condiciones y que estén dispuestas con 
productos, el estado operativo de las instalaciones será verificado una vez al mes 
o cuando estas presenten observaciones. El administrador del local será el 
responsable. 
III.4.   Determinación De La Organización Humana Y Jurídica Del Proyecto. 
 
 En este estudio se considera que será una organización con personalidad 
jurídica y con una estructura de Sociedad por acciones (SPA), la cual fue creada 
por la ley N°20.190 y publicada en el diario oficial el 5 de junio de 2007. Este 
nuevo tipo de sociedad trata sobre una persona jurídica creada por una o más 
mediante un acto de constitución, en la cual la participación del capital es 
representada a través de acciones, posee diferentes características que la hacen 
novedosa en relación con otro tipo de sociedades, se destaca su flexibilidad tanto 
en la constitución como en la administración. 
 La sociedad por acciones (SPA), está especialmente dirigida a quienes 
inician una empresa de manera individual, pero pensando a futuro incorporar 
nuevos socios. 
 La sociedad por acciones (SPA) posee las siguientes características: 
• Está integrada por título de valores, y la concurrencia de todas ellas 
en un solo socio no provocan disolución 
• Puede ser creada por una persona natural o jurídica. 
• Tiene personalidad jurídica 
• Es siempre comercial (artículo 425, código de comercio) 
• Los socios son responsables hasta el monto de sus respectivos 
aportes. 
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• Tributa como una sociedad anónima. 
• Es flexible en su administración. 
• Al igual que el resto de las sociedades en Chile puede ser 
constituida de manera tradicional o a través de “empresa en un día”. 
 Los requisitos para la creación es ser chileno, mayor de edad y se requiere 
la firma de una escritura ante notario. Adicionalmente puede tener cualquier 
nombre o razón social, pero siempre concluir con la abreviatura” SPA”, 
emprende.cl (2018). 
 Establecimiento de la constitución legal de la sociedad: al realizar esta 
escritura de constitución de sociedad queda claramente establecido entre otras 
cosas, el tipo de sociedad, giro o actividad comercial, socios que la conformarán, 
aportes de capital respectivos, la forma en que se repartirán las utilidades y como 
serán absorbidas las perdidas. Además, es un respaldo jurídico ante cualquier 
eventualidad sobre los bienes de las partes involucradas ya que se estipulan los 
límites de las responsabilidades comerciales. También se detalla cómo será 
administrada la sociedad, la labor de cada representante y como se establecerán 
las remuneraciones. 
 Posterior a la constitución de la sociedad se procederá a legalizar el 
documento ante notario y con ello materializar la personalidad jurídica requerida 
para realizar los trámites relacionados a crear esta empresa en Chile, así como 
también la obtención de RUT y patente comercial. 
 Los costos involucrados correspondientes a honorarios del abogado 
dependerán del tipo de sociedad a constituir, el número de socios y capital social, 
generalmente este documento es el 1% del capital de la sociedad. Abogados del 
Maule, (2018). 
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 Legalización de la constitución de sociedad ante notario: posterior a 
la redacción de la escritura de constitución de la sociedad, se requiere otorgar 
dicho documento ante Notario Público. Para materializar este trámite se requiere 
la presencia del socio en la notaria. 
 Revisado el documento en borrador por parte del notario y aprobado el 
escrito por el socio, se procederá a su firma, con lo cual se recibirá una copia de 
la escritura, previo pago de los aranceles correspondientes. 
 Se recibirá solo una copia autorizada de la escritura, ya que el documento 
original queda en el registro público del notorio que efectúa la autorización. 
 El costo de esta tramitación depende del capital que se establece en ella, 
ascendiendo al 0,1% del capital inicial declarado, de manera adicional se debe 
agregar el valor por cada copia autorizada de la escritura que se solicite 
equivalente a $300 por carilla de la copia, sumado a la autorización o legalización 
del extracto equivalente a $500 por la autorización de cada copia. En promedio 
este trámite tiene un costo de entre $50.000 y $100.000, de acuerdo con 
información señalada por abogados del Maule, sociedad encargada de prestar 
servicios de asesoría Jurídica. 
 El tiempo de realización es de hasta 3 días hábiles dependiendo del lugar 
donde se realice. 
 Inscripción de la sociedad en el registro de comercio: una vez 
efectuada la escritura de la SPA ante notario, el extracto debe ser inscrito en el 
registro de comercio y publicado en el diario oficial dentro de los 60 días posterior 
a la fecha de creación de la escritura. 
 El tiempo de realización de la inscripción tiene un plazo de 24 horas hábiles 
aproximadamente, la vigencia es indefinida, el trámite se puede efectuar durante 
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todo el año y tiene un costo asociado a la inscripción de $5.500 más el 0,2% del 
capital social. 
 
FIGURA 24: CERTIFICADO DE INSCRIPCIÓN REGISTRO DE COMERCIO. 
 
   FUENTE: CONSERVADOR DE BIENES RAÍCES DE SANTIAGO.  
  Publicación de extracto de constitución en el diario oficial: es parte 
del conjunto de tramites que se realizan para la formalización de la SPA, esta 
exigido por ley, con esto se busca proteger los intereses de terceros ponerlos en 
conocimiento de la existencia de esta nueva personalidad jurídica. 
 La publicación será realizada por cualquier socio, titular de la SPA o por 
un representante legal. Es necesario tener presente que con la entrada en 
vigencia de la ley 20.494, publicada el 27 de enero de 2011 en el diario oficial, 
está autorizado a informar la constitución, modificación y disolución de 
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sociedades a través de la publicación en la página Web 
(http://www.diariooficial.cl) del mismo diario oficial, es gratuita para aquellas 
empresas de hasta 5.000 UF de capital, para las demás tiene un costo de 1UTM 
por extracto. 
FIGURA 25: PUBLICACIÓN EN DIARIO OFICIAL DE UNA SPA. 
 
                  FUENTE: GOOGLE, ELLIBERO.CL.   
  Inscripción de la sociedad en el Servicio de Impuesto Internos: Esta 
etapa consiste en solicitar Rol Único Tributario (RUT), ante el Servicio de 
Impuestos Internos y dar aviso de inicio de actividades ante esta misma 
entidad. Se debe completar el formulario de Inscripción Rol Único Tributario y/o 
Declaración de inicio de actividades. Documentos deben ser presentados por 
contribuyente o por persona autorizada ante notario. SII efectuará verificación 
de domicilio posterior a la tramitación. Tramitación debe ser efectuado dentro de 
los dos primeros meses iniciadas las actividades comerciales. 
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FIGURA 26: PRINCIPALES TRÁMITES PARA CREACIÓN DE UNA EMPRESA. 
 
FUENTE: SERVICIO DE IMPUESTOS INTERNOS.   
TABLA 11: TRAMITES CREACIÓN EMPRESA 
TRÁMITE COSTO PLAZO LUGAR 
Escritura pública 
y protocolización 
Costo variable 
dependiendo del 
tipo de sociedad y 
honorarios 
asociados 
No tiene plazo Notaría 
Inscripción 
registro 
Comercio del 
Conservador de 
Bienes Raíces 
Valor Base de 
$5.500 aumentado 
en 2% del capital 
($50.000 a 
$70.000 aprox.) 
60 días desde la fecha 
de la Escritura Pública 
Conservador de 
Bienes Raíces 
respectiva comuna 
Publicación 
Diario Oficial 
1 UTM o cero para 
empresas cuyo 
capital es inferior 
a UF 5.000 
60 días desde la fecha 
de la Escritura Pública Diario Oficial 
Trámites SII Cero 
Inicio de Actividades: 
Dentro de los 2 meses 
siguientes a aquél en 
que comiencen sus 
actividades 
SII – Unidad 
correspondiente a 
su domicilio 
 
FUENTE: SERVICIO DE IMPUESTOS INTERNOS.   
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  Inicio de actividades ley de alcoholes:  Esta tramitación permite la 
incorporación al registro de actividades reguladas por la ley de alcoholes 
N°18.455 y sirve para controlar que la producción y comercialización de este 
producto se ajuste a los requisitos exigidos por la normativa vigente. 
 Con este trámite la persona pasa a formar parte del “Registro de 
“Productores, elaboradores, envasadores, importadores, exportadores de 
alcoholes etílicos, bebidas alcohólicas, mostos y vinagres”. 
 El objetivo es poder controlar que el producto que se vende se ajusta a la 
normativa vigente. 
 Este trámite se realiza ante el Servicio Agrícola Ganadero (SAG) 
correspondiente al domicilio y se debe realizar en un plazo de 30 días desde la 
fecha de presentación jurada de inicio de actividades ante el Servicio de 
Impuestos Internos con la presentación del respectivo RUT. El costo de esta 
tramitación tiene un valor de 0,14 U.T.M., la cual es una tarifa fijada en el Decreto 
Exento N°88 de 2004 y su vigencia es indefinida. 
 Se debe comunicar al SAG, cualquier modificación que ocurra referida al 
inicio de actividades, tales como cambio de dirección o razón social. 
 Las normas que regulan esta tramitación son: 
• Ley N°18.455. 
• Decreto N°78, reglamento de la ley N°18.455. 
• Decreto exento N°88, fija valor de la Tarifa. 
 
Registro de bebidas alcohólicas: En conformidad a las disposiciones 
legales y reglamentarias, las bebidas alcohólicas que se produzcan elaboren, 
exporten o importen deberán ser inscrita por los productores, elaboradores, 
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exportadores e importadores en el “Registro Nacional de Bebidas Alcohólicas” 
del SAG. (SAG, 2018). 
Como requisito previo, se debe haber efectuado la declaración de 
actividades ante el SAG. Esta tramitación se puede realizar de manera digital en 
el link http://svyv.sag.gob.cl/insc_dec/Login.aspx o de manera presencial en la 
oficina sectorial SAG correspondiente al domicilio. Tramitación es sin costo y la 
vigencia es indefinida. 
Las normas que regulan esta tramitación son: 
• Ley N° 18.455. 
• Decreto N°78, reglamento de la ley N°18.455. 
• Decreto N°464, zonificación vitícola y denominación de origen. 
 
Catastro vitícola nacional: La ley de alcoholes N°18.455, encarga al SAG 
mantener el catastro del viñedo nacional con la información actualizada de todos 
los propietarios de viñas o tenedores de viñas y parronales, de vides para 
vinificación, de vides de consumo fresco y de vides para la elaboración de pisco. 
Considerando que la ley establece que los tenedores de viñas con 
superficies iguales o superiores a 5.000 m2 deben efectuar la declaración de su 
plantación indicando la variedad, sistema de conducción, cantidad de plantas por 
hectárea y tipo de riego, se debe efectuar la “Declaración de Catastro Vitícola”, 
la que debe ser actualizada anualmente en caso de uvas plantaciones, 
injertaciones y/o arranques, contando como plazo hasta el 31 de diciembre del 
año en que ocurre la modificación. 
 El tramite puede ser presencial durante todo el año en las oficinas 
sectoriales del SAG o efectuar tramite digital a través del link, 
http://www.sag.cl/ambitos-de-accion/catastro-viticola-nacional, no presentando 
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costo en ninguna de las dos opciones y su vigencia es hasta que se produzca 
alguna modificación en relación a la última declaración. 
 
 Patente municipal y aspectos legales: Este trámite tiene una gran 
relevancia, ya que su obtención y pago de patentes municipales tiene variaciones 
entre diferentes comunas, estos pueden oscilar entre un 0,25% y un 0,50% del 
capital inicial declarado por la empresa. Se debe consultar de manera paralela 
por el plano regulador de la comuna objeto determinar cómo pudiese afectar las 
modificaciones del entorno físico del sector y saber las normas que regulan las 
condiciones de seguridad e higiene tanto de las instalaciones como áreas 
destinadas a espacios urbanos en el sector donde estarán las instalaciones. 
 Resolución sanitaria: acogiéndose a lo establecido en la reglamentación 
vigente, se debe tener presente que por resolución exenta N°737 del Ministerio 
de Salud, la cual determina a aquellos establecimientos que no requieren 
inspección previa para una resolución sanitaria, está incluida la actividad 
comercial que desarrollara el presente proyecto. Esto no implica quedar 
dispensados de ser sometidos a un control sanitario por parte del Ministerio de 
Salud.  
 
III.4.1   Organización de la Empresa. 
     
 El organigrama estructural de esta empresa representa la forma de 
organización en las diferentes áreas, departamentos, procesos operativos, 
niveles jerárquicos, con los cuales cuenta para el desarrollo de sus operaciones. 
 Considerando que esta es una microempresa familiar que debe optimizar 
su capital de trabajo, reduciendo sus costos operativos y administrativos, se 
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decidió definir departamentos básicos y en una etapa inicial contratar servicios 
de contabilidad a requerimiento y personal para el área de proceso de 
producción, en la modalidad part-time, cuando sean requeridos. 
 
FIGURA 27: ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL VINOS "JR". 
 
 FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
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III.4.2   Reglamento funcional de la Organización. 
 
III.4.2.1. Nivel de Dirección. 
 Conformada por la Junta de accionistas, en la etapa inicial estará formada 
por el propietario de la empresa, el cual representa el organismo máximo de la 
empresa. 
 
Función: definir los objetivos principales y estrategias de la empresa. 
 
Atribución: El presidente debe obtener información, transformarla en 
conocimiento para tomar las mejores decisiones ante las diferentes situaciones 
que se presenten, ante la conformación con más accionistas, el presidente sino 
está de acuerdo con alguna decisión debe dejar reflejado dicha oposición en el 
acta de reunión, para que se incluida en el acta de la empresa. 
 Cuando finalice su cargo de presidente, debe corroborar la actualización 
de datos en los registros correspondientes a la Sociedad por acciones. 
 
 Responsabilidad: 
• Asegurar la estructuración de la empresa y verificara que se 
contraten y cumplan los compromisos asumidos con clientes y 
proveedores. 
• Delegar responsabilidades y autoridad en los ejecutivos para que 
estos proporcionen informes de manejo de las áreas de la empresa. 
• Verificara que se cumpla todo lo solicitado de acuerdo con lo 
establecido en la ley.  
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 III.4.2.2. Nivel Ejecutivo 
 
Es el nivel medio de la organización, se encarga de hacer cumplir las 
disposiciones que tenga dispuesta el directivo. Tiene la responsabilidad de 
administrar los elementos de ingresos y costos de la empresa, así como las 
operaciones. Adicionalmente es responsable de liderar y coordinar las funciones 
de planificación estratégica. 
Funciones: 
• Dirigir las actividades fijada por el directorio. 
• Evaluar los requerimientos de las diferentes áreas de la 
organización y tomar decisiones. 
• Establecer los planes, objetivos y metas. Planes a corto y largo 
plazo con objetivos anuales y entregar proyecciones de metas. 
• Disponer estrategias, verificar cumplimiento y seguimiento de las 
funciones acerca del cumplimiento de los diferentes 
departamentos. 
• crear y mantener buenas relaciones con clientes, gerentes y 
proveedores para mantener funcionamiento de la empresa. 
Atribuciones: Tendrá autoridad sobre todas las áreas de la organización 
y su tarea principal es ejercer la administración de las actividades de la 
empresa delegada por los accionistas. 
 
III.4.2.3. Nivel Operativo. 
 Este nivel es donde se controla la materia prima e insumos utilizados en 
el proceso de vinificación y todo lo relacionado con el desarrollo de actividades y 
planes para la fabricación del vino, se determina la secuencia de las operaciones, 
inspecciones y metodologías. 
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 Funciones:  
• solicitar y controlar todos aquellos elementos con los cuales se va 
a trabajar. 
• Determinar la secuencia de las operaciones, inspecciones, métodos 
de vinificación, asignación de tiempos. 
• Programar, distribuir y controlar los trabajos. 
• Realizar de manera eficaz las tareas de la empresa. 
 
Atribuciones: Como nivel inferior de la organización puede tomar 
decisiones aplicando reglas predeterminadas que producen resultados 
predecibles, podrá modificar la calendarización de los trabajos programados en 
base al avance de los procesos de producción.  
 
III.4.3. Organización de la Empresa Vinos JR. 
FIGURA 28: ORGANIGRAMA VINOS JR. 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
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III.4.3.1   Descripción De La Funciones Del Cargo. 
 
Gerente: será responsable de la toma de decisiones y tendrá la 
responsabilidad y autoridad para dirigir, supervisar, controlar y evaluar de manera 
eficaz y eficiente, el correcto desarrollo y cumplimiento de todas las actividades 
que correspondan a los demás departamentos de la empresa, tendiente a tener 
una organización de excelencia y financieramente equilibrada. 
 
Realizara las funciones logísticas, análisis de mercado y aquellas que 
tienen relación con el talento humano, con la finalidad de dirigir los esfuerzos a 
un mejor manejo de los recursos materiales y humanos disponibles con la 
finalidad de lograr los objetivos de la organización, relacionando la empresa con 
el medio externo permitiendo encontrar un mercado que entregue respuestas a 
las necesidades de los clientes. 
 
En su etapa inicial será cubierto por el dueño de la empresa el cual 
efectuará un curso de capacitación gerencial y será asesorado por un Ingeniero 
Industrial o en administración de empresas el cual prestará sus servicios por un 
valor a definir de acuerdo con el mercado. Una vez consolidada la organización 
se evaluará contratación de personal a tiempo completo el cual deberá contar 
como mínimo con 3 años de experiencia en el rubro vinícola y competencias en 
organización y planificación, con habilidades de liderazgo para manejo de las 
personas que tendrá a cargo, buen trato y habilidad de negociación con clientes 
sumado a los valores de la empresa.  
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Administrador: será el encargado de manejar el flujo monetario de 
entrada y salida, el cual incluye compras, saldos de proveedores y reafirmar el 
flujo de caja, además será responsable de la contabilidad de los movimientos de 
la empresa, llevará el control de inventario y de almacenamiento, generando 
información de relevancia para una eventualidad toma de decisiones.  
 
Contador (asesoría externa): se encargará de la totalidad de los 
movimientos contables de la empresa, así como la presentación de los estados 
financieros. Deberá contribuir como objetivo principal al buen manejo de los 
recursos de la empresa. 
 
Sus funciones están establecidas por la reglamentación y códigos de 
ética de la profesión. Clasificar, registrar, analizar e interpretar la información 
financiera y asesorar a la gerencia y junta de accionistas en todos aquellos 
asuntos que tengan directa relación con el cargo y la organización en materia de 
control al interior de la empresa. 
Sus honorarios serán de acuerdo con lo que este ofrecido por el 
mercado, como requisito deberá ser profesional en el área de contabilidad, tener 
altos valores morales y profesionales. Dependerá funcional y jerárquicamente del 
Gerente de la empresa. 
 
Bodeguero: será encargado de controlar que los materiales se 
mantengan en niveles de existencia mínimos, objeto asegurar suministro 
continuo hacia los diferentes departamentos, especialmente área de envasado y 
sala de ventas. 
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Llevará el control a través de una planilla de control de ingresos y 
egresos al interior del área de producción. deberá velar por el correcto 
mantenimiento y buena conservación de todos los elementos que se encuentran 
al interior de la bodega y área de producción. Realizará otras actividades propias 
de su área de trabajo. 
 
Operarios: serán los encargados de trasladar la uva desde las viñas 
hasta la sala de recepción, posteriormente seleccionaran las que están en 
condiciones de entrar en el proceso de vinificación.  
 
Iniciado el proceso de vinificación serán los encargados de despalillar 
la uva para posterior estrujado y generación de mosto seguido de todo el proceso 
restante de elaboración. 
 
Finalizado el proceso, será el encargado de envasar, rotular y empacar 
toda la producción el vino para ser entregado a bodega. 
 
Encargado de ventas:  será el encargado de hacer cumplir el plan de 
ventas de vinos JR, colocará en prácticas todas las estrategias de ventas 
adquirida para poner el producto en cliente final, realizando labores de asesoría, 
de acuerdo a procedimientos de trabajo, estrategia comercial de la empresa y 
cumpliendo las normas de higiene y seguridad. (Chilevalora,2018). 
 
Mantendrá estanterías siempre con productos en exhibición y 
coordinará con bodeguero caso de ser necesario reposición. 
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Para el desempeño del puesto, no requiere estudios superiores, solo 
conocimiento en atención de público y del proceso general de producción del 
vino, mantener una conducta responsable y presentación personal de acuerdo al 
trabajo. 
 
Cajero: será encargado de recibir los pagos de las compras efectuadas 
por los clientes. Su puesto es de alta responsabilidad debido a que recibe las 
recaudaciones de la empresa. 
 
 Deberá contar con curso de manejo de caja, impartido por instituto 
técnico o centro de formación, que reúna competencias para trabajo en equipo y 
deberá atender con calidad a los clientes asegurando en el ellos satisfacción por 
el servicio recibido, teniendo presente siempre, que él puede ser el último 
contacto entre cliente-empresa. 
 
III.5.   Equipos Para El Proceso De Producción. 
  
 A continuación, se presenta el equipamiento asociado al proyecto, que 
será utilizado durante todo el proceso de fabricación y embotellado del vino: 
 
• BALANZA 
Para determinar el peso de la uva cosechada para el proceso de 
fabricación del vino. 
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Descripción 
• Balanza alto rango 100 kilos. 
• Plataforma de acero inoxidable. 
• Batería incorporada y corriente. 
• Teclas de membrana. 
• Función de suma de productos. 
• Alarma de sobrepeso. 
Especificación 
técnica 
• Batería 6V, 4A, corriente 220 volt, 50 Hz. 
• Visor led, español. 
• Peso mínimo 1 kilo. 
• e=d: 20 gramos. 
• Plataforma de acero inoxidable 40 x 50 cm. 
          FUENTE: CALVAC-CHILE. 
 
• Despalilladora. 
Equipo utilizado para separar el raspón, que corresponde a la parte 
leñosa del racimo de las uvas, con el propósito de que durante el 
proceso de maceración del mosto, no aporte sabores amargos. 
 
FIGURA 29: BALANZA ELECTRÓNICA 100 KILOS.  
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FIGURA 30: DESPALILLADORA DPE 150 P 
 
Descripción 
• Despalilladora dpe 150 p. 
• Producción estimada 1000 a 1500 kg/hr. 
Especificación 
técnica 
• Alimentación 220 volt, 50 Hz. 
• Dimensión tolva: 128 x 52 x 60 
• Peso: 54 kg. 
• Motor eléctrico 1 hp. 
  
          FUENTE: MUNDOBODEGA.COM. 
• ENCORCHADORA MANUAL. 
Para instalación del corcho al término del embotellado del vino. 
 95 
 
FIGURA 31: ENCORCHADORA MANUAL.  
 
FUENTE: CORPREN.CL. 
 
 
 
 
 
 
 
Descripción • Corchador manual para corcho recto. 
• Fabricación italiana. 
Especificación 
técnica 
• Robusta estructura de acero pintado. 
• Diseñada para corcho recto. 
• Mordaza cromada. 
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• CAPSULADORA SOBREMESA. 
Para instalación sello de botellas 
FIGURA 32: CAPSULADORA DE BOTELLAS. 
 
 
        . 
 
 
    FUENTE: MOSTO-EQUIPMENT. 
 
• PUNTO DE VENTA OBUMA.  
Sistema de punto de venta (POS), posee un software muy amigable, intuitivo y de fácil 
uso, permite automatizar las operaciones de ventas, control de inventarios. Permitirá 
tener el control de las transacciones de la empresa y control de inventario, se 
encontrará contratado con factura electrónica. 
 
Descripción 
 
• Capsuladora de sobremesa 
 
Especificación 
técnica 
• Alimentación 220 volt, 50 Hz. 
• Para capsulas de pvc. 
• Procedencia Italia. 
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FIGURA 33 : PUNTO DE VENTA OBUMA 
 
        FUENTE: OBUMA.CL. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
DESCRIPCIÓN: 
Permite emitir Facturas electrónicas, Boletas Electrónicas, 
Vales (Notas de Venta) Cobros. 
Impresión en papel continuo. 
Gestión de inventario. 
Multiusuario. 
Maneja impuestos adicionales. 
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• CORCHO.  
Es un tapón de forma cilíndrica y uniforme de una sola pieza, de corcho 
natural.  
FIGURA 34: FICHA TÉCNICA DEL CORCHO. 
 
FUENTE: MONDELCAVA.COM. 
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• Capsula. 
 
Capsula retráctil diferentes colores, medidas 60 x 30 mm. 
FIGURA 35: CAPSULA RETRÁCTIL. 
 
                                     FUENTE: MONDELCAVA.COM. 
 
• Botella. 
Botella de vidrio color verde amarillento, de 750 ml., donde se envasa el 
vino para su comercialización. 
 
FIGURA 36: BOTELLA DE VIDRIO PARA VINO. 
 
FUENTE: MONDELCAVA.COM. 
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TABLA 12: FICHA TÉCNICA BOTELLA DE VIDRIO PARA VINO. 
 
FUENTE: SLIDESHARE.COM, ELABORACIÓN PROPIA.    
 
 
 
 
 
 
NOMBRE DE LA 
MATERIA PRIMA Y/O 
INSUMO
DESCRIPCION FISICA 
DEL PRODUCTO
Diametro de la boca 25 mm.
Tipo de Cierre Tapón natural
Altura máxima 32 cm.
Capacidad 750 ml.
Peso (g) 360 g.
Color verde amarillento.
EMPAQUE Y 
CANTIDADES
NORMATIVA QUE 
RIGE AL INSUMO
CARACTERISTICAS 
FISICAS DEL INSUMO
Envase de vidrio de cuello angosto, hecha de vidrio de 
silice-cal-soda; vidrio-soda-cal; vidrio de cal-soda: vidrio 
en el cual los principales constituyentes: silice, soda y 
cal , representan aproximadamente el 96% de la 
composicion. Algunos vidriospara su uso son 
coloreados color ambar con componentes de colorante 
cafe, otros de verde-azulado o verde amarillento.
FICHA TECNICA
BOTELLA DE VIDRIO
Las botellas recibidas de fabrica, vienen con un forro 
plasticoy sujetado con amarras. Su base es de 1.00m 
x 1.20m y de altura 1.9m. Tiene 8 pisos de botella y en 
cada uno hay 233 botellas. El peso es de 480 kg y 
hacen un total de 164 botellas en el pallet.
NTC 1853: Envases de vidrio para bebidas alcoholicas.                                                          
NTC85: Envases de vidrio, vocabulario, fabricacion.
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• Etiqueta. 
Etiqueta autoadhesiva ecológica, medida 100x 120 mm., la cual es la 
carta de presentación del vino, donde se entrega el máximo de 
información referente a sus cualidades, origen, grado alcohólico, etc. 
 
FIGURA 37: ETIQUETA Y DATOS CARACTERÍSTICOS. 
 
                                     FUENTE: INFOVINOS.ES. 
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III.6.    Logo de la empresa. 
 
 Elaboradora, envasadora y distribuidora de vino natural cepa País “JR”, 
será inicialmente una empresa familiar, es por ello su nombre, que representa a 
José Roberto, tátara abuelo de la familia Hidalgo, quien comenzó el cultivo de 
esta cepa traída desde España por los Jesuitas. 
 
 El color morado representa el color marcado de su fruto, sumado al verde 
que representa la cepa y cuidado al medio ambiente, sin dejar de lado el amarillo 
representando el sol de la zona que las ve crecer. Su cadena de eslabones 
cerrados que representa la unión familiar trasmitida de generación en generación 
y su lema “tradición de hidalgo”, representa los conocimientos ancestrales 
trasmitidos de padre a hijo por décadas, en el arte de la fabricación natural de 
este vino. 
 
FIGURA 38: LOGO ETIQUETA. 
 
 FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
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TABLA 13: FICHA TÉCNICA ETIQUETA. 
Nombre del 
producto Etiqueta adhesiva de doble cara 
Material Papel, papel especial, PE, PET, papel sintético, BOPP, PP, PC, vinilo, etc. 
Color CMYK, Pantone o personalizado 
Tamaño/forma Personalizado: 100 X 120 mm. 
Formato AI/pdf/CDR ECT. 
Uso industrial Productos Básicos, cosméticos, médicos electrónicos, 
comida, máquina, embalaje, etc. 
Impresión Serigrafía, impresión de relieve, Impresión de Gravure/intaglio, impresión offset, flexografía 
Acabado de la 
superficie 
Barniz mate/brillante, laminación mate/brillante, 
recubrimiento UV, estampado oro/plata, estampado en 
caliente/frío 
Marca Pulline 
FUENTE: GUANGZHOU PULIN PRINTING CO., LTD., ALIEXPRESS. 
 
III.7.   Identificación de factores ambientales asociados al proyecto. 
 
 Teniendo presente que el hombre, los seres vivos y el ambiente se 
encuentran en mutua relación y que el ambiente es un factor clave que influye 
sobre las personas y los seres es de vital importancia que esta relación se 
mantenga en armonía y no se vea alterada por la producción de esta empresa. 
 En la elaboración de vino natural JR, uno de los componentes 
fundamentales es la materia prima y que iniciado el proceso de vinificación deja 
residuo orgánico, sin embargo, puede ser utilizado como abono o como alimento 
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para animales en especial para los criaderos de porcinos del área, no 
produciendo un impacto. Esta producción de residuo orgánico correspondería 
aproximadamente al 25% por kilo de uva, equivalente a 250 gramos, obteniendo 
un total de 6 toneladas de residuos, los cuales podrían generar una fuente de 
ingreso extra a la empresa que en este caso no fue evaluado, pero queda como 
alternativa. 
 El proceso natural de cultivo de la materia prima no genera y no utiliza 
fertilizantes, plaguicidas, herbicidas, con lo cual se contribuyen cuidar el entorno 
y mantener intactas aquellas condiciones naturales como, por ejemplo: el agua, 
el suelo, entre otros. 
 En relación con la utilización de agua, se cree que esta no tendrá una 
injerencia relevante durante el proceso de materia prima debido a que estas 
parras se sustentan de aguas subterráneas, sin embargo, en producción se 
requiere utilización de agua en algunos procesos de preparación de superficie 
como es el lavado de barricas, lagares y áreas de trabajo. Con el propósito de 
efectuar una mejora continua en la reutilización de aguas residuales producto de 
esta actividad, puede ser factible evaluar la instalación de algún sistema de 
reciclaje del agua o sistema de filtración que permita reutilizar esta agua en 
algunos procesos de riego. 
 El consumo eléctrico para las actividades de producción están 
relacionadas directamente con los sistemas de iluminación durante el proceso de 
fabricación en planta y aquella requerida para mantener servicio en el área de 
ventas, sin embargo una manera de aportar puede ser  efectuar un estudio de 
implementación para instalar paneles solares que permitan reducir los costos por 
consumo de energía asociado a la red interconectada y apoyar la reducción de 
huella de carbono con la utilización de sistemas de energías limpias. 
 
 Actualmente se considera la utilización de botellas convencionales de 
vidrio para el proceso de envasado, sin embargo, la industria del vidrio se 
encuentra mejorando su proceso de fabricación con la finalidad de producir 
sistemas de envasado más livianos, que mantengan las características de 
resistencia para el transporte y que contribuyan a reducir la contaminación. Se 
requiere efectuar negociaciones para efectuar reemplazo del producto 
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actualmente utilizado en el proceso sin alterar las características del producto 
base, con esto se dará un aporte más al cuidado y protección ambiental, 
fortaleciendo el producto. 
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IV.  ESTUDIO ECONÓMICO FINANCIERO. 
 El propósito del estudio económico-financiero es poder determinar la 
inversión del proyecto, financiamiento, capital de trabajo, costos e ingresos, 
gastos legales, gastos de inventario inicial, depreciación de activos y realizar una 
evaluación financiera que permita determinar la factibilidad de creación de la 
elaboradora, envasadora y comercializadora de vino “JR”. 
 Adicionalmente permite establecer ciertos criterios de rentabilidad que 
tendrá el proyecto, entre los cuales se utilizaran los siguientes métodos para su 
evaluación: 
 Valor actual neto (VAN): este indicador financiero permite determinar la 
vialidad del proyecto. Considerando que al medir los flujos de futuros ingresos y 
egresos y posteriormente descontar la inversión inicial llegara a quedar una 
ganancia, indicaría que el proyecto es viable, caso contrario nos deja de 
manifiesto que el escenario actual no permitiría su viabilidad. En otras palabras, 
esto quiere decir que, si el proyecto tiene un VAN mayor que cero, se establece 
que el proyecto es viable desde el punto de vista financiero (Guerra,1992). 
 Tasa interna de retorno (TIR): este parámetro verifica el porcentaje de 
beneficio o perdida que tendrá la inversión del proyecto. Al dar un valor relativo a 
rentabilidad, esta dado en tanto por ciento. 
 Si este porcentaje es mayor que la tasa de descuento elegida para el 
proyecto refleja el proyecto puede ser aceptado. Caso contrario de ser menor que 
la tasa de descuento el proyecto se deberá rechazar debido a que no se alcanza 
la rentabilidad mínima requerida en la inversión. 
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 Guillermo Guerra estable en su manual de admiración de empresas 
agropecuarias que la TIR es empleada para poder elegir alternativas de 
inversión, que en conjunto proporcionen la mayor rentabilidad. 
IV.1.  Estudio Económico 
IV.1.1. Determinación De Costos Fijos. 
 Costos fijos son todos aquellos gastos que siempre se deberán pagar, 
independiente de la producción que tenga la empresa, incluso en aquellos 
periodos en que no se produzca o venda vino. 
 a continuación, se detalla el resumen de costos fijos anual estimado, 
requerido por el proyecto. 
 
 
TABLA 14: RESUMEN COSTOS FIJOS VINOS JR. 
Resumen Costos Fijos 
Detalle costo operacional 
Costo 
Mensual Anual 
Total sueldos $ 2.246.060 $ 26.952.720 
Total gastos generales $344.000 $ 4.128.000 
Total costos administrativos   $ 378.760 
Total Costos Fijos $ 2.590.060 $ 31.459.480 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
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IV.1.2. Determinación De Costos Variables. 
 Entendiendo por costos variables todos aquellos gastos que están 
directamente relacionado con la de producción de la empresa. A continuación, 
se detalla el resumen de costos variables para vinos JR. 
 
TABLA 15: RESUMEN COSTOS VARIABLES VINOS JR. 
Costos Variables 
Detalle 
Costo 
Mensual Anual 
Total arriendo maquinaria y/o 
equipos. $ 60.000 $ 60.000 
Total Insumos $ 8.648.700 $ 11.472.400 
Total Mano de obra   $ 1.301.896 
Total Costos Variables Producción $ 12.834.296 
Detalle costos Administrativos 
Total Administrativos $ 100.000 $ 1.200.000 
Total Costos Variables $ 8.748.700 $ 14.034.296 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
IV.1.3. Inversión Inicial. 
 Debido a que es necesario calcular el requerimiento monetario para poder 
poner en marcha vinos JR, el poder estimar la inversión inicial permite evidenciar 
la necesidad de financiamiento o poder determinar el valor total de inversión para 
ejecutarlo. En la tabla siguiente se refleja los recursos estimados para este 
proyecto. 
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TABLA 16:DESCRIPCIÓN GENERAL INVERSIÓN INICIAL VINOS JR. 
RESUMEN INVERSION INICIAL 
TOTAL EQUIPAMIENTO $ 34.142.000 
TOTAL IMPLEMENTOS DE TRABAJO $ 96.310 
TOTAL GASTOS PREOPERACIONALES $ 3.904.749 
TOTAL DECORACION $ 1.000.000 
TOTAL ADECUACION DEL LOCAL $ 300.000 
Total $ 39.443.059 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
IV.1.4. Depreciación de Activos. 
 Considerando lo dispuesto por el Servicio de impuestos en la que estipula 
que la depreciación de los bienes del activo de una empresa corresponde al 
menor valor que tiene un bien, producto de su uso o degaste y que la vida útil es 
fijada por este servicio para estos bienes, es necesario calcular la depreciación 
para los bienes de vinos JR. (SII, 2016) 
 
 En este cálculo se utiliza el costo total de activos, efectuando este ejercicio 
en base a los años de vida útil asignado a cada bien, el que asciende a un valor 
de $14.760.490, en donde se considera para los equipos una vida útil de 5 años, 
vehículo 7 años y equipamiento 10 años. Para este Proyecto se considera 
recambio al termino de vida útil de cada bien. En la tabla siguiente se muestra el 
cálculo general de la depreciación de activos del Proyecto. 
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TABLA 17: CALCULO DEPRECIACIÓN DE ACTIVOS VINOS JR. 
 
         FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
 
IV.1.6. Determinación de gastos de inicio. 
 Para la constitución de la empresa vinos JR, es necesario realizar una 
serie de trámites con el propósito de obtener los permisos y certificados legales 
para constituir la empresa con personalidad jurídica y dar inicio a sus actividades 
comerciales. A continuación, se detallan los gastos iniciales. 
 
 
 
 
 111 
 
TABLA 18: DETALLE DE GASTOS PREVIO AL INICIO DE ACTIVIDADES COMERCIALES. 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
 
IV.1.6. Determinación Capital de trabajo. 
 Para determinar el inicio de las operaciones de vinos JR, se propone 
calcular el capital de trabajo considerando el flujo de caja proyectado a un año. 
Este se determinó en base al método del Déficit Acumulado Máximo (Anexo N°2), 
obteniendo un capital de trabajo inicial de  
 
IV.2.  Evaluación Financiera. 
 
 La inversión inicial para vinos JR, considera los gastos de inicio 
(tramites, equipamientos, permisos, vehículo, insumos, servicios básicos) y todo 
lo necesario para el inicio de las operaciones de producción y comercialización 
del producto final. Adicionalmente se considera el capital de trabajo necesario 
donde finalmente estos dos factores serán financiados en su a través de un 
crédito a 5 años, considerando una tasa de interés anual del 20%, por un monto 
final del crédito de $40.000.000 y el valor restante por un monto de 
$12.629.659, será aporte directo 
Tramites iniciales costo 
Establecimiento de la constitución legal de la sociedad $ 1.200.000 
Legalización de la constitución frente a un notario $ 50.000 
Inscripción de la sociedad en el registro de Comercio $ 245.500 
Publicación diario oficial $ 47.019 
Inicio de actividades ley de alcoholes $ 6.583 
Obtención de la patente municipal y otros aspectos legales $ 300.000 
Autorizaciones sanitarias corresponden a tres certificados $ 1.869.590 
Inscripción de marca  $ 156.057 
Declaración Eléctrica de Interiores $ 30.000 
Total $ 3.904.749 
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 La siguiente tabla muestra el flujo de caja proyectado a 5 años con 
financiamiento a una tasa de interés anual del 20%. Como se logra observar en 
el flujo de caja, este nos muestra que a partir del primer año los flujos son 
positivos, considerando que el primer año se toma como supuesto un total de 
ventas del orden del 80 % con respecto a la capacidad total de producción en 
planta, equivalente a 19.000 unidades de un total de 24.000. 
 Los resultados con respecto al VAN, el cual es positivo por un monto de 
$51.594.406, deja de manifiesto que la inversión producirá utilidades superiores 
a la rentabilidad esperada y que se podría seguir adelante con el proyecto. 
 Los resultados con respecto a la TIR, la cual en términos ponderados son 
de un 122%, nos demuestra que el proyecto tiene buena rentabilidad y a su vez 
soporta una alta tasa de descuento. 
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TABLA 19:FLUJO DE CAJA PROYECTADO A 5 AÑOS PARA VINOS JR. 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA. 
AÑO 0 1 2 3 4 5
Ventas vino A sin prensar 16.000 20.000 22.000 22.000 20.000
Precios x Venta directa $ 4.490 $ 4.602 $ 4.717 $ 4.835 $ 4.956
Precio x Venta indirecta $ 2.490 $ 2.552 $ 2.616 $ 2.681 $ 2.748
Ventas vino B prensado 3000 4000 4500 4500 4000
Precio x Venta directa $ 4.990 $ 5.115 $ 5.243 $ 5.374 $ 5.508
Precios x Venta indirecta $ 2.890 $ 2.962 $ 3.036 $ 3.112 $ 3.190
Total Ingresos vino A $ 49.440.000 $ 63.345.000 $ 71.421.488 $ 73.207.025 $ 68.215.637
Total Ingresos vino B $ 10.560.000 $ 14.432.000 $ 16.641.900 $ 17.057.948 $ 15.541.686
Total Ingresos $ 60.000.000 $ 77.777.000 $ 88.063.388 $ 90.264.972 $ 83.757.322
Costos variables -$ 12.834.396 -$ 14.385.153 -$ 14.744.782 -$ 15.113.402 -$ 15.491.237
Costos Fijos -$ 31.459.480 -$ 31.459.480 -$ 31.459.480 -$ 31.459.480 -$ 31.459.480
Prestamo $40.000.000
Gastos de Permisos y certificados -$ 3.904.749
Obras físicas -$ 1.396.310
Equipamiento -$ 34.142.000
Depreciación -$ 5.761.277 -$ 5.761.277 -$ 5.761.277 -$ 5.761.277 -$ 5.761.277
Iversion inicial -$ 39.443.059
Total Gastos -$ 39.443.059 -$ 50.055.153 -$ 51.605.910 -$ 51.965.539 -$ 52.334.159 -$ 52.711.994
Resultado antes de impuesto $ 9.944.847 $ 26.171.090 $ 36.097.848 $ 37.930.813 $ 31.045.328
Intereses pagados por creditos -$ 8.000.000 -$ 6.924.962 -$ 5.634.917 -$ 4.086.863 -$ 2.229.198
Impuesto a la renta -$ 525.109 -$ 5.196.454 -$ 8.224.991 -$ 9.137.867 -$ 7.780.355
Resultado despues de impuesto -$ 39.443.059 $ 9.419.738 $ 20.974.635 $ 27.872.857 $ 28.792.947 $ 23.264.973
Depreciación legal $ 5.761.277 $ 5.761.277 $ 5.761.277 $ 5.761.277 $ 5.761.277
Amortizacion -$ 5.375.188 -$ 6.450.226 -$ 7.740.271 -$ 9.288.325 -$ 11.145.990
Capital de trabajo -$ 13.186.600 $ 13.186.600
Venta de activos $ 5.998.727
Flujo de caja neto -$ 12.629.659 $ 9.805.827 $ 20.285.686 $ 25.893.863 $ 25.265.899 $ 37.065.587
FC (VA) -$ 12.629.659 $ 8.171.523 $ 14.087.282 $ 14.984.874 $ 12.184.558 $ 14.895.828
FC Acumulado -$ 12.629.659 -$ 4.458.136 $ 9.629.146 $ 24.614.021 $ 36.798.578 $ 51.694.406
VAN 51.694.406$         
TIR 122%
 IR 5,09
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IV.3.  Análisis de sensibilidad. 
 Para el análisis de sensibilidad se tomó como referencia la posible 
variación del precio de venta que pudiese existir. 
 Los escenarios de sensibilidad evaluados son al experimentar 
desviaciones de +/-20% para esta variable y durante todos los periodos de 
evaluación de este proyecto. 
 
TABLA 20: ANALISIS DE SENSIBILIDAD VINOS JR. 
 
FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
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Evaluada la sensibilidad del proyecto en base al precio de venta de vinos 
JR, esta indica que cualquier situación o factor que se presente y que genere una 
caída superior al 20% de su valor de venta afectará el retorno del proyecto. Al 
interior de la empresa y con la finalidad de mantener la estabilidad en el precio, 
será necesario evaluar posible reducción de costos de producción, mejora del 
proceso y logística. 
 En segunda instancia se realiza una evaluación a la sensibilidad del 
proyecto en base a las cantidades vendidas, con lo cual se obtuvo como resultado 
que las ventas anuales que afectaría al proyecto tendrían que ser inferiores al 
32% de la capacidad de producción anual proyectada, equivalente 16.440 
unidades de un total de 24.000, correspondiente a la capacidad máxima de 
producción. Efectuar, aplicar y supervisar un adecuado plan de marketing, 
sumado al seguimiento de los canales utilizados y manteniendo relaciones 
solidas y de largo plazo con los canales indirectos del negocio, generará la 
estabilidad de la demanda y potencial aumento en las ventas. 
FIGURA 39 ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD EN RELACIÓN CON UNIDADES VENDIDAS 
 
 FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
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IV.4.  Análisis del punto de equilibrio. 
FIGURA 40: GRÁFICO PUNTO DE EQUILIBRIO. 
 
                    FUENTE: ELABORACIÓN PROPIA.   
Con respecto al punto de equilibrio este corresponde a un ingreso 
mensual de $4.080.038, el cual es equivalente a la venta de 2399 unidades, 
esta cantidad mínima requerida estará disponible en el quinto mes de puesta en 
marcha las operaciones.   
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V.  Canvas. 
  
 
Socios Claves: 
1. Cristalería Toro SPA. 
2. Impresiones Barra. 
3. Restaurantes y hoteles de 
la región. 
4. Banco Chile.  
 
Actividad clave:  
1. Capacitación del personal. 
2. Fuentes de publicidad. 
3. Publicación de promociones en 
las redes sociales. 
4. Medir satisfacción del cliente. 
5. Participar en catas. 
6. Negociar con restaurantes y 
hoteles. 
7. Participar en exposiciones y 
ferias.  
Propuesta de valor: 
“Entregar un vino natural de 
excelente calidad 
alimentaria, no alterado en 
ninguna etapa de sus 
procesos, manteniendo sus 
características en todo 
momento, aportando cultura 
recordando nuestras raíces, 
cuidadoso con el medio 
ambiente, capaz de 
transmitir emociones e 
historia a través de su 
consumo”. 
Relación con el cliente: 
1. Atención personalizada en sala 
de ventas. 
2. Atención personalizada a 
distribuidores por el gerente. 
3. Servicio cordial, ameno y 
servicial. 
4. Atención oportuna y eficiente. 
5. Entregarle diferenciación, 
estilo y emociones. 
 
Segmento de Clientes: 
1. El segmento de clientes 
A, B, C1, C2. 
2. Región del Biobío. 
3. Mayores de edad entre 
35 y 74 años. 
4. Profesionalmente activos 
y jubilados con pensión. 
 
Recursos Claves: 
1. Plantaciones propias. 
2. El equipo de trabajo con 
conocimientos en proceso de 
producción (Personal). 
3. Área de producción propia. 
 
Canal de distribución: 
1. Sala de ventas. 
2. Página web propia, asociadas 
al rubro y generales 
3. Redes sociales.  
4. El boca a boca.  
5. Exposiciones y ferias. 
6. Reparto a lugares solicitados. 
Estructura de Costos:  
1. Costos fijos. 
2. Costos variables. 
3. Inversiones iniciales. 
Fuentes de Ingresos: 
1. Ventas en sala de exposición y vía internet. 
2. Ventas a distribuidores al por mayor. 
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 El modelo Canvas, el cual es una herramienta sencilla que permite 
detectar elementos que generan valor a vinos JR y que también puede ser 
utilizado en las pequeñas, medianas y grandes empresas, independientes del 
giro que realicen (Andrades,2012). 
A continuación, se describen los nueve elementos que lo componen, 
detallando la administración estratégica para vinos JR durante su implementación 
en la localidad Rere y que promoverá su producto en la Región del Biobío. 
 Propuesta de valor: Para vinos JR es de principal importancia crear un 
producto de proceso 100% natural utilizando como única materia prima la cepa 
País, dando seguridad alimentaria al consumidor, entregar historia a través del 
proceso natural y artesanal utilizado por nuestros antepasados y promover una 
cultura responsable con el medio ambiente. 
 Segmento de clientes: Vinos JR apuntara a un segmento socio 
económico A y B principalmente los cuales están adquiriendo en los últimos años 
una cultura de consumo de productos naturales y que promuevan el cuidado del 
medio ambiente, dejando en tercer plano el costo que con lleva y a su vez 
buscando la diferenciación de productos. De manera paralela estará considerado 
el sector C1 C2, quienes son los que representan el mayor consumo de vino a 
nivel regional y que actualmente se encuentran laboralmente activos   
 Adicionalmente se consideran toda aquella persona de tránsito en la 
región, sumado a los que utilicen los servicios de hoteles y restaurantes donde 
serán ofrecidos nuestros productos. 
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 Canales de distribución: En este sentido JR utilizará todos los medios 
que la era digital tiene disponible ya sea a través de la generación de una página 
web propia, páginas web relacionada a la actividad vitivinícola, páginas en 
general donde pueda ser promocionado nuestro producto, sin dejar de lado todas 
las redes sociales que hay en la actualidad. Adicionalmente se utilizarán medios 
tradicionales como el boca a boca, la participación de nuestros productos en 
muestras zonales y participaciones en catas se contará con sala de venta fija en 
la localidad de Rere y se invitará a la gente que concurre a las festividades de 
Yumbel a conocer esta localidad y por supuesto nuestras instalaciones. 
 El servicio de despacho post venta para transacciones al por mayor serán 
en primera instancia personalizadas por la empresa, de concretarse ventas de 
mayor volumen estas serán subcontratadas, asegurando su envió y oportuna 
entrega en destino. 
 Relación con los clientes: Considerando que el precio de nuestro 
producto está por sobre la media en relación con vinos tradicionales, la intención 
es mantener un seguimiento post venta con todos nuestros clientes, logrando que 
este pueda percibir nuestra preocupación por el, con la finalidad de fidelizarlo, 
mantenerlo feliz por la calidad de atención y lograr a futuro nuevos potenciales 
clientes, a través del boca a boca, por la experiencia obtenida. 
 Para el servicio en nuestra sala de ventas el personal efectuará atención 
personalizada y de calidad, para lo cual este contará con las competencias 
necesarias para brindar el mejor servicio y a su vez entregará en términos 
generales los conceptos de producto natural y amigable con el medio, sin dejar 
de lado el poder transmitir un poco de historia de este proceso. 
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 Para aquellas relaciones con distribuidores o potenciales cliente que 
requieran nuestro producto en mayores cantidades, estas serán atendidas de 
manera personalizada por el gerente, el cual utilizará todos sus conocimientos de 
manejo de clientes y de conocedor absoluto del proceso de producción con la 
finalidad de concretar un buen negocio. 
 Fuentes de ingresos: Las fuentes de ingresos de vinos JR estarán 
centradas en la venta de vinos en la sala ubicada en la localidad de Rere, Ventas 
a distribuidores regionales, colocación de nuestros productos en restaurantes y 
hoteles de la región, sumado a la participación en exposiciones asociadas al 
rubro artesanal, natural, ecológico, relacionadas con la vitivinicultura y catas de 
vinos que se realizan en la región durante el año. 
 Recursos claves: Para este proyecto es de vital importancia la materia 
prima con el cual se producirá el vino, ya que las viñas son parte del patrimonio 
de la empresa, con lo cual se genera un ciclo cerrado en la producción de vino, 
sabiendo lo que se tiene desde principio a fin. 
 Sin lugar a duda nuestro personal de producción representa uno de los 
valores fundamentales en el proceso, ya que al contar con la experiencia 
transmitida de generación en generación permiten fabricar un vino de excelente 
calidad, bajo procesos completamente artesanales y custodiando en todo 
momento el entorno. 
 Si bien es cierto nuestra competencia será por diferenciación, el valor de 
mercado de nuestro producto será dentro de la escala media de este tipo de vinos 
y con el manejo de los costes de producción y logística podremos aumentar la 
rentabilidad del negocio. De manera paralela se podrá aumentar el precio de 
venta una vez posicionado y demostrando nuestra propuesta de valor. 
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 Actividades clave: Bajo una propuesta solida vinos JR se centrará en 
promover el negocio utilizando todas las herramientas necesarias a través de 
comunicaciones digitales utilizando la plataforma de internet a través de todas 
sus herramientas disponibles, se efectuará una participación constante en todas 
las muestras y ferias de la región, se realizarán asociaciones con la mayoría de 
los restaurantes de gama media alta y hoteles de la región. 
 Sin dejar lado el personal de ventas estos estarán en un proceso de 
capacitación constante con la finalidad de adquirir todos los conocimientos en el 
área de ventas y manejo de clientes con la finalidad de obtener satisfacción por 
parte de ellos y posteriormente poder efectuar un seguimiento de conformidad 
post venta. 
 Además, se entregará una atención personalizada a los clientes, tanto en 
la sala de ventas como así también para ventas de gran volumen, la cual estará 
dirigida por el gerente de la empresa. 
 Asociaciones claves: Para vinos JR, inicialmente mantener buenas 
relaciones con nuestros proveedores de insumos como Cristalería Toro SPA, 
impresiones barra y mantener constantes conversaciones con la cadena regional 
de restaurantes y hoteles de la región permite por un lado mejores negociaciones 
en la adquisición de los insumos y ventas a negocios del rubro hotelero y comidas 
de la gama media alta. 
 No debemos dejar de lado a nuestra fuente de financiamiento que son 
Banco de Chule el cual nos permitirá en un futuro y de acuerdo con la proyección 
comercial y responsabilidad a nuestros compromisos financieros, por invertir en 
algún nuevo proyecto que potencie nuestra permanencia en el mercado regional 
y porque no decirlo proyectarse nacional e internacionalmente. 
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 Estructura de costos: Vinos JR para iniciar sus actividades de 
producción requiere incurrir en una serie de gastos fijos y variables donde esta 
incurrido los sueldos, mano de obra, equipamiento necesario para iniciar la 
producción, sumados a aquellos que con lleva la legislación actual respecto a los 
impuestos y mantener saldado en las fechas acordadas aquellos compromisos 
con proveedores. 
VI.  Discusión de Resultados y Conclusiones Generales 
el presente estudio de factibilidad técnico-económica para la 
implementación de la productora, envasadora y distribuidora de vinos naturales 
JR en la localidad de Rere, en las cercanías de Yumbel, se puede apreciar que 
el proyecto es factible y presenta una sensibilidad solo cuando los valores de 
venta estimados se reducen por sobre un 20% y en el caso de las unidades 
vendidas estas sean inferior al 32% de su producción máxima equivalente a 
16440 unidades, sin embargo, de todos los análisis efectuados se puede concluir 
lo siguiente: 
En la actualidad existe una marcada tendencia hacia el consumo de 
alimentos naturales libres de compuestos químicos o manejados genéticamente, 
pero esencialmente estamos recién comenzado hace un par de años, esto pasa 
por un cambio cultural retrasado con respecto a otros países más que por el 
precio que significa pagar por estos productos.  Este factor hace que vinos JR se 
vea fuertemente ligado a la población del extracto socio económico ABC1, C2, 
principalmente, quienes no entran en grandes conflictos económicos para gastar, 
consientes de una alimentación saludable y aportando a la conservación del 
medio ambiente, generándose emociones de autosatisfacción. 
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En Chile la producción de vino natural con cepa País de manera artesanal, 
con cepas de más de 150 años, es parte de nuestro patrimonio, más aún 
sabiendo que estas parras crecen de manera salvaje en el secano interior del 
Biobío, le han dado denominación de origen, teniendo así su propio Terroir, lo 
que lo hace indiscutiblemente diferenciarse de los demás. Esta característica 
representa una gran propuesta de valor. 
 
 Vinos JR se presenta como una empresa productora, elaboradora, 
envasadora y distribuidora de vino natural, utilizando como materia prima e 
insumos 100% naturales, dueño de sus propias parras que se cuidan bajo 
procesos artesanales, como parte de una tradición familiar, haciendo esta labor 
con amor, esfuerzo y principios de protección hacia el medio ambiente y la madre 
naturaleza que le entrega estos alimentos. Con ello se relacionan los factores de 
un producto saludable asociado a lo natural y artesanal de su proceso, al factor 
de producto Premium asociado hacia la calidad del vino y sin dejar de lado el 
factor ético en la cual se relaciona todo aquello referente al cuidado del entorno 
tanto en viña para la producción de materia prima, como así también en planta y 
distribución para la entrega de un producto final de calidad y cuidadoso con su 
entorno. 
 Para el desarrollo de productos, JR tendrá una capacidad de producción 
máxima de 24000 botellas por año en su versión 750 CC., lo que en relación con 
la producción anual de vino en Chile considerando todas sus categorías 
representa el 0,0018 % y en relación con los vinos que poseen denominación de 
origen un 0,0022%, lo cual permitiría comercializarlo en el mercado una vez 
posicionado, como Edición Limitada. 
 La inversión inicial del proyecto se estimó en $52.628.659, considerando 
inversión inicial y capital de trabajo, todo ello financiado a través de un préstamo 
de 40.000.000 y el resto con aporte propio. 
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 La variable critica a considerar en el proyecto es sin duda al producirse 
una caída en el valor de venta reducida en un porcentaje superior a un 20% y la 
cantidad de unidades vendidas bajo el 32% de su producción máxima, por lo cual 
es muy importante evaluar la reducción de costos en insumos, producción y 
logística y un excelente plan de marketing con la finalidad de absorber estas 
eventuales caídas y aumentar la demanda. 
 Uno de los riegos críticos a considerar en este proyecto es la incidencia 
de factores externos de la empresa que pudiesen provocar no contar con la 
metería prima necesaria para producir, estos pueden ser factores climáticos que 
modifiques el sistema y calidad de producción, incendios forestales que en los 
últimos años afectaron la zona y que en la época estival son una condición roja 
en la provincia, plagas que pudiesen llegar a la zona, afectando la materia prima. 
 Finalmente, la decisión de invertir en el proyecto o no, radica 
principalmente en el alto costo de la inversión y riegos naturales que pudiesen 
afectar el negocio en cualquier momento, situación que hace que el proyecto sea 
rentable, poco sensible y de riesgo. 
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Anexo N°1 resultado de la encuesta 
 
Entre $2990 y $4990  27  23,1% 
Entre $4990 y $6990  49  41,9% 
Entre $6990 y $8990  28  23,9% 
Entre $8990 y 10990  9  7,7% 
Mas de $10000   6  5,1% 
$15000    2  1,7% 
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Una vez por semana   24  20,5% 
Dos veces por semana    6  5,1 %  
Una vez al mes    49  41,9% 
Mas de tres veces al mes   16  13,7% 
Mas de 6 veces en el año   14  12% 
No compra vino    8  6,8% 
 
Precio      57  48,7% 
Diseño etiqueta y botella   23  19,7% 
Variedad de uva    47  40,2% 
Recomendaciones    51  43,6%    
Marca      33  28,2% 
Otro      6  5,1% 
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Sabor     102    87,2% 
Aroma      12   10,3% 
Color      3    2,6% 
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I   3   2,6%    
II   0   0% 
III   1   0,9% 
IV   1   0,9% 
V   11   9,4% 
VI   0   0% 
VII   6   2,6% 
VIII   88   75,2% 
IX   3   2,6% 
X   0   0% 
XI   0   0% 
XII   6   5,1% 
XIII   0   0% 
XIV   0   0% 
XV   0   0% 
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MARZO (mes 0) ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC ENE FEB MAR
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
% Demanda esperada 0 0% 0% 0% 0% 10% 30% 10% 10% 25% 5% 5% 5%
Ventas VINO A (SIN PRENSADO) directa 0 0 0 0 0 600 1.800 600 600 1.500 300 300 300
Ventas VINO A (SIN PRENSADO) distribuidores 0 0 0 0 0 1.400 4.200 1.400 1.400 3.500 700 700 700
Precios x Venta directa 0  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490  $               4.490 
Precio x venta a  distribuidores 0  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390  $               3.390 
Ventas VINO B  (PRENSADO) directa 0 0 0 0 0 120 360 120 120 300 60 60 60
Ventas VINO B (PRENSADO) distribuidores 0 0 0 0 0 280 840 280 280 700 140 140 140
Precios x Venta directa 0  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990  $               4.990 
Precios x Venta a distribuidores  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980  $               3.980 
Total Ingresos VINO A (SIN PRENSADO)  $                     -    $                     -    $                     -    $                     -    $       7.440.000  $     22.320.000  $       7.440.000  $       7.440.000  $     18.600.000  $       3.720.000  $       3.720.000  $       3.720.000 
Total Ingresos VINO B (PRENSADO)  $                     -    $                     -    $                     -    $                     -    $       1.713.200  $       5.139.600  $       1.713.200  $       1.713.200  $       4.283.000  $          856.600  $          856.600  $          856.600 
Total Ingresos por ventas  $                     -    $                     -    $                     -    $                     -    $       9.153.200  $     27.459.600  $       9.153.200  $       9.153.200  $     22.883.000  $       4.576.600  $       4.576.600  $       4.576.600 
Costos variables -$ 806.922 -$ 285.003 -$ 285.003 -$ 446.728 -$ 1.209.113 -$ 2.938.049 -$ 1.207.089 -$ 1.152.506 -$ 2.383.003 -$ 676.300 -$ 755.139 -$ 689.440
ingresos por explotacion 0 -$ 806.922 -$ 285.003 -$ 285.003 -$ 446.728 $ 7.944.087 $ 24.521.551 $ 7.946.111 $ 8.000.694 $ 20.499.997 $ 3.900.300 $ 3.821.461 $ 3.887.160
Costos Fijos -$ 3.258.685 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925
Depreciación $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0 $ 0
Total costos fijos 0 -$ 3.258.685 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925 -$ 2.879.925
Resultado antes de impuesto 0 -$ 4.065.607 -$ 3.164.928 -$ 3.164.928 -$ 3.326.653 $ 5.064.162 $ 21.641.626 $ 5.066.186 $ 5.120.769 $ 17.620.072 $ 1.020.375 $ 941.536 $ 1.007.235
Impuesto a la renta 0 $ 0 $ 0 $ 0 -$ 1.367.324 -$ 5.843.239 -$ 1.367.870 -$ 1.382.608 -$ 4.757.419 -$ 275.501 -$ 254.215 -$ 271.953
Resultado despues de impuesto 0 -$ 4.065.607 -$ 3.164.928 -$ 3.164.928 -$ 3.326.653 $ 3.696.838 $ 15.798.387 $ 3.698.316 $ 3.738.161 $ 12.862.652 $ 744.874 $ 687.321 $ 735.282
Flujo de caja neto 0 -$ 4.065.607 -$ 3.164.928 -$ 3.164.928 -$ 3.326.653 $ 3.696.838 $ 15.798.387 $ 3.698.316 $ 3.738.161 $ 12.862.652 $ 744.874 $ 687.321 $ 735.282
Flujo caja (va) 0 -$ 3.998.957 -$ 3.062.011 -$ 3.011.814 -$ 3.113.818 $ 3.403.592 $ 14.306.758 $ 3.294.230 $ 3.275.136 $ 11.084.683 $ 631.389 $ 573.054 $ 602.991
Deficit Acumulado 0 -$ 3.998.957 -$ 7.060.968 -$ 10.072.782 -$ 13.186.600 -$ 9.783.007 $ 4.523.751 $ 7.817.981 $ 11.093.117 $ 22.177.800 $ 22.809.188 $ 23.382.242 $ 23.985.233
-$ 13.186.600
MESES
